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Forord 
Utredningen er skrevet som den avsluttende del av masterstudiet innen økonomi og 
administrasjon ved Norges Handelshøyskole. Med utgangspunkt i felles interesse for 
konkurranseøkonomi, ønsket vi å skrive vår masteravhandling innenfor dette fagområdet. I 
samråd med tidligere sjefsøkonom i Konkurransetilsynet og professor ved Norges 
Handelshøyskole, Lars Sørgard, bestemte vi oss for å ta utgangspunkt i en oppgave 
undertegnede skrev i masterkurset Competitive Strategy høsten 2007. På bakgrunn av 
denne utarbeidet vi i samarbeid en problemstilling vi anså som svært interessant, både på 
grunn av dens faglige utgangspunkt og praktiske tilnærming til en relativt ny og spennende 
konkurransesituasjon. 
Vi vil rette en stor takk til vår veileder, Lars Sørgard, som har gitt oss verdifull hjelp og 
konstruktive bidrag gjennom hele prosessen. Vi vil også takke Kurt Brekke, ved Norges 
Handelshøyskole, for god hjelp til deler av teoribakgrunnen for vår oppgave. Butikksjefer 
ved de ulike Deli de Luca og 7-Eleven butikkene har hjulpet oss i arbeidet med 
informasjonsinnhenting, og vi ønsker å rette en takk til dem for dette. Til slutt vil vi takke alle 
som tok seg tid til å svare på spørreundersøkelsen vi har utført i tilknytning til arbeidet med 
utredningen.   
 
 
Bergen, 20. desember 2008 
 
 
 
 
 
Kristin Anfindsen       Katrine Bøckmann 
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Sammendrag 
Gjennom vår masterutredning foretar vi en markedsavgrensning basert på empirisk analyse 
innenfor dagligvare- og servicehandelen. Videre undersøker vi graden av konkurranse 
mellom de aktører som synes å utgjøre det relevante marked. Vi betrakter deretter 
lokalisering som strategisk beslutningsfaktor i lys av den avrensning vi gjør. Dette gjøres 
innenfor et rammeverk av konkurranseteori, og det er SSNIP-testen som danner grunnlaget 
for kritisk tap analyse og diversjonsrater benyttet i markedsavgrensningen. Den videre 
analyse av lokalisering skjer i lys av Hotellings teori om differensiering. 
Det vies betydelig oppmerksomhet til spørreundersøkelsen vi har foretatt og de resultater 
som fremkommer av denne. Det empiriske grunnlaget består hovedsakelig av kvantitativ, 
samt mer kvalitativ informasjon innhentet gjennom intervjuer med kunder.  
På bakgrunn av lokaliserings avgjørende betydning, konkluderer utredningen med at man 
må anse de områder hvor 7-Eleven og Deli de Luca er samlokalisert som enkeltstående 
relevante markeder. Den strategiske lokalisering som danner grunnlaget for disse 
markedene utgjør optimal plassering for hver av aktørene, og har videre skapt et behov for 
produktdifferensiering. De tilpasninger aktørene har gjort i denne sammenheng kan sies å 
ha både en vertikal og horisontal dimensjon. Også denne slutningen bygger på kvantitative 
og kvalitative data innhentet i undersøkelsen. 
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1. Innledning 
1.1 Problemstilling 
Vi ønsker å undersøke i hvilken grad 7-Eleven og Deli de Luca utgjør et såkalt 
conveniencemarked, og slik er hverandres nærmeste konkurrenter, eller hvorvidt de er en 
del av et større marked. Sekundært ønsker vi å gjøre en analyse av konkurransen i det 
markedet som defineres gjennom diskusjonen av denne problemstillingen. 
1.2 Bakgrunn for problemstillingen 
Nordmenns handlevaner preges i økende grad av et ønske om bekvemmelighet, samt et 
økende fokus på sunnhet og miljø. Dagligvarehandelen karakteriseres av impulskjøp og 
liten grad av lojalitet overfor de ulike butikkene, og de siste årene har man blant kundene 
registrert en økt betalingsvilje for sunne og økologiske varer, samt varer som gjør matlaging 
mer lettvint og frigjør tid. Salget innenfor kategorier som ferdig og halvferdig mat, samt 
relativt nye kategorier som ferske ferdigretter har også hatt en kraftig vekst de siste årene. 
Økende etterspørsel etter raske måltidsløsninger og suppleringshandel utenfor 
dagligvarebutikkenes åpningstider har også innenfor servicehandelen ført til et noe bredere 
utvalg av varmmat og dagligvarer i tillegg til de klassiske kioskvarene (Dagens Næringsliv, 
2008 og Dagligvarehandelen, 2008). 
I dag er det imidlertid de to storkioskene 7-Eleven og Deli de Luca som i størst grad har 
basert seg på å møte de stadig økende behovene for raske og enkle måltidsløsninger og 
andre varer, tilgjengelig til enhver tid. Disse går dermed ut over det ordinære 
kioskkonseptet, i form av et bredere utvalg av både ferdigretter og dagligvarer, men har et 
smalere sortiment enn dagligvarekonseptene. Vi ønsker derfor å undersøke i hvilken grad 
7-Eleven og Deli de Luca isolert representerer et såkalt conveniencemarked, og slik utgjør 
hverandres nærmeste konkurrenter. Vi ønsker videre å se på i hvilken grad disse 
konkurrerer med ulike aktører i service- og dagligvarehandelen, samt aktører i kafé- og 
restaurantbransjen. 
En markedsavgrensing og videre analyse av konkurransen i det vil følgelig være av 
interesse for 7-Eleven (Reitan Servicehandel) og Deli de Luca (NorgesGruppen), idet den 
vil avklare hvem som utgjør deres nærmeste konkurrenter, og i hvilken grad beliggenhet er 
avgjørende i konkurransen om kundene. Dette vil igjen være viktig for prissetting og 
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sortimentssammensetning. Videre er markedsavgrensningen interessant i 
konkurransepolitisk sammenheng, da man vil kunne kartlegge hvorvidt en aktør har 
mulighet for å misbruke eventuell markedsmakt. I lys av dette vil en markedsavgrensning 
være av interesse ved vurdering av en eventuell fusjon, som potensielt vil ha 
konkurransedempende effekt. 
1.3 Begrepsavklaring  
1.3.1 Convenience 
”Convenience” kan fra engelsk oversettes til ”bekvemmelighet” eller ”komfort”, og beskriver i 
stor grad den endring man har observert i nordmenns handlemønster de siste årene. 
Begrepet ”conveniencehandel” springer ut fra forbrukeres generelle tendens til i stadig 
større grad å etterspørre produkter som frigjør tid, og som er tilgjengelig der de ferdes til 
enhver tid. Økt etterspørsel etter halvferdige og ferdige måltider har ført til endringer i 
dagligvarebutikkenes utvalg og tilbud, i tillegg til fremvekst av ulike konsepter innenfor 
servicehandelen. Spesielt har storkiosker tilpasset sitt sortiment de endringer dagligvare- og 
servicehandelen opplever, og spesielt for å møte konkurransen fra nye aktører.  
ACNielsens definisjon av ”servicehandel” omfatter bensinstasjoner, kiosker, storkiosker og 
såkalte conveniencekonsepter (ACNielsen, 2008 c). I det følgende vil begrepet 
”conveninenceaktører” bli benyttet om de aktører som under ”servicehandel” faller utenfor 
kategoriene ”bensinstasjon” og ”kiosk” på grunn av sitt særpreg med hensyn til konsept, 
åpningstid og sortiment. 
1.3.2 Produkt 
Fordi det innenfor både dagligvare- og servicehandelen vil være tale om et svært stort 
produktspekter og således mange potensielle produktmarkeder, definerer vi her kjedenes 
totale sortiment som ett produkt (steenstrup.no). Det må antas at conveniencekjedene 
konkurrerer mot ulike aktører i ulike produktgrupper, og vil dermed ha potensielle 
konkurrenter i både dagligvare- og servicehandelen, i tillegg til øvrige tilbydere av ulike 
konsepter og produkter innenfor eksempelvis restaurant- og kafékategorier. Begrepet 
produkt vil dermed i enkelte tilfeller også benyttes om enkeltprodukter.  
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1.3.3 Konkurrent 
Konkurrenter kan defineres som de bedrifter hvis strategiske valg direkte påvirker 
hverandre (Besanko et al., 2007). I det følgende vil begrepet konkurrent benyttes om ulike 
aktører som innenfor ulike situasjoner, segmenter og produktgrupper utgjør rivaler overfor 
hverandre, og slik påvirker hverandre i sine strategiske valg. 
1.3.4 Substitutt 
Substitutter er produkter som delvis tilfredsstiller de kundebehov som et annet produkt 
oppfyller (investopedia.com). Produkter med positiv krysspriselastisitet (prosentvis endring i 
etterspurt kvantum for en vare, som følge av en én prosents prisøkning på en annen vare) 
utgjør hverandres substitutter (Fjell, 2007). Begrepet vil i det følgende først og fremst 
benyttes om produkter som i større eller mindre grad vil konkurrere med andre aktørers 
produkter. I enkelte sammenhenger vil begrepet benyttes om enkeltprodukter, spesielt de 
som trekkes frem som særlig konkurranseutsatt, mens det for øvrig vil benyttes om 
produkter etter definisjonen over. En viktig distinksjon med hensyn til begrepet oppstår i 
forhold til grad av substituerbarhet mellom aktuelle produkter, slik kunden oppfatter dem. 
Svært mange produkter kan oppfattes som substituerbare, spørsmålet blir derfor hvorvidt 
de er nære nok substitutter til at de utgjør samme marked. Dette er avgjørende for en 
markedsavgrensning og videre konkurranseanalyse.  
1.3.5 Differensiering 
Differensiering utgjør en av de viktigste strategier for å oppnå konkurransefortrinn, og 
innebærer å utforme produkter som kundene opplever å være av høyere verdi enn de som 
tilbys av konkurrenter (Besanko et al, 2007). Gjennom differensiering av produkter kan 
prisene settes høyere enn ved homogene produkter hvor pris er den avgjørende 
konkurransefaktor. Videre kan det med utgangspunkt i likt prisede produkter skilles mellom 
horisontal og vertikal differensiering. Horisontal differensiering er basert på subjektiv 
preferanse idet kunder opplever og verdsetter ulike produktkarakteristika ulikt, eksempelvis 
utseende og smak. Vertikal differensiering er basert på objektiv preferanse og enighet blant 
kundene med hensyn til rangering av ulike produktkarakteristika, eksempelvis 
produktkvalitet. 
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1.4 Utredningens struktur 
Innledningsvis vil vi presentere teori relevant for avgrensning av et eventuelt 
conveniencemarked i Bergen. Utredningen er strukturert slik at ulik teori presenteres 
separat, med påfølgende anvendelse på vår problemstilling. Grunnlaget for 
markedsavgrensningen utgjøres i stor grad av SSNIP-testen, kritisk tap og beregning av 
diversjonsrater. Vi vil i tillegg gjøre enkelte kvalitative betraktninger som vil kunne gi et mer 
nyansert bilde av samt forklare de resultater som fremkommer. 
Videre gjør vi kort rede for de trender og handlemønstre som ligger bak det vi klassifiserer 
som conveniencehandel, samt gir en presentasjon av de aktørene som potensielt 
konkurrerer innenfor denne kategorien. 
De første indikasjoner på hvor grensene for et eventuelt marked går, fremgår av en analyse 
gjort på bakgrunn av prisobservasjoner, og i forkant av en mer omfattende undersøkelse gir 
vi en oversikt over prisnivå samt prisutvikling hos et utvalg av de ovennevnte aktører. På 
bakgrunn av disse prisobservasjonene utfører vi en spørreundersøkelse som utgjør en 
viktig del av utredningen. I den forbindelse presenteres den teori som ligger til grunn for 
utforming av undersøkelsen, samt en redegjørelse for de metodevalg som gjøres i 
forbindelse med kandidatmarked, forskningsdesign og informasjonsinnhenting. Den 
påfølgende resultatpresentasjonen inneholder både deskriptiv statistikk samt mer kvalitative 
vurderinger av resultatene som fremkommer av undersøkelsen, og er gjennomgående 
illustrert ved hjelp av tabeller og figurer. Vi gjør også en mer kvalitativ analyse av de 
forbrukerpreferanser som gjør seg gjeldende i vurderingen av hvor nære substitutter 7-
Eleven og Deli de Luca kan sies å utgjøre overfor hverandre. 
Utredningens neste del omhandler de ovennevnte aktørene 7-Eleven og Deli de Luca. Med 
utgangspunkt i den markedsavgrensning vi gjør på bakgrunn av undersøkelsen, og det 
konkurranseparameter som i den forbindelse fremstår som det mest kritiske, vil vi videre 
gjøre en nærmere analyse av konkurransesituasjonen mellom aktørene. Her tar vi for oss 
kjedenes lokaliseringsstrategier, og benytter Hotellings teori om ”Den lineære by” for å 
forklare de strategiske handlinger vi har kunnet observere fra aktørenes side i forhold til 
både etablering, plassering og differensiering. 
Det vil også bli gjort rede for de begrensninger som har gjort seg gjeldende i arbeidet med 
utredningen, og som potensielt kan ha fått konsekvenser for resultatenes validitet. 
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Avslutningsvis vil det bli gitt en oppsummering av de mest fremtredende funn gjort i 
undersøkelsen, hvilke implikasjoner disse gir i lys av en markedsavgrensning, samt hvordan 
aktørenes strategier har gjort seg gjeldende i konkurransesituasjonen. 
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2. Markedsavgrensning 
Markedsavgrensning er i konkurranseretten et redskap for blant annet å beregne 
markedsandeler og konsentrasjonen i markedet. Markedskonsentrasjonen er videre en 
indikator på konkurranseforholdene i det aktuelle markedet (Konkurransetilsynet, 2008). 
Hovedformålet med markedsavgrensingen er på en systematisk måte å identifisere de 
begrensningene i den konkurransemessige handlefriheten som de berørte foretakene står 
overfor (Konkurransetilsynet, 2007). 
Ved å foreta en markedsavgrensning vil en bedrift kunne kartlegge konkurransen den står 
overfor, hvorvidt og i hvilken grad den konkurrerer med andre aktører. En aktørs 
markedsmakt vil følgelig bestemmes av dens konkurransemessige handlefrihet, og er 
definert som en bedrifts mulighet til å heve prisene over sin marginalkostnad, eller i noen 
tilfeller som muligheten til å heve prisene over konkurransenivå. Man kan således definere 
markedsmakt som differansen mellom prisen en bedrift tar i markedet, og bedriftens 
marginale produksjonskostnader.  
Man må anta at alle bedrifter i et marked har en viss grad av markedsmakt (Motta, 2004). 
Faktiske markedsandeler er imidlertid den første indikasjonen man vurderer markedsmakt 
ut fra (Foros, 2007). Etableringsbarrierer er blant andre en faktor som kan avgjøre 
markedsmakt hos aktørene i et marked. Et stort antall aktører, og slik et fragmentert 
marked, gir hver av disse en lavere grad av markedsmakt enn et mer konsentrert marked 
med færre og større bedrifter.  Jo høyere etableringsbarrierene er i et marked, desto større 
markedsmakt har de etablerte.  
Kunder vil generelt foreta kjøp på bakgrunn av egenskaper ved produktet som tilbys, i 
tillegg til lokaliseringen hvor det tilbys. Det relevante markedet utgjøres følgelig av det 
relevante produktmarkedet og det relevante geografiske markedet og vil således være en 
kombinasjon av disse. Den produktmessige avgrensningen foretas ut fra en vurdering av 
hvilke produkter etterspørrerne anser som innbyrdes substituerbare, det vil si i hvilken grad 
produktene anses å dekke de samme behov basert på produktegenskaper, priser eller 
anvendelsesformål (Konkurransetilsynet, 2008). Det relevante geografiske marked kan 
defineres som et område der de berørte foretak tilbyr varer eller tjenester, der 
konkurransevilkårene er tilstrekkelig ensartet, og som kan holdes atskilt fra tilgrensede 
områder særlig fordi konkurransevilkårene der er merkbart forskjellige (EFTA 1998). En 
markedsavgrensning vil dermed innebære å kartlegge hvilke reelle alternativer som 
foreligger for kundene, både i form av produkter og geografisk beliggenhet. Dette gjøres 
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gjennom en vurdering av etterspørsels- og tilbudssubstitusjon (Konkurransetilsynet, 2007). 
Etterspørselssubstitusjon beskriver kundenes villighet til å bytte til et annet 
produkt/leverandør ved en prisøkning. Avgjørende for en markedsavgrensning er i hvilken 
grad kunder bytter til substitutter eller trer ut av det aktuelle markedet, og dermed hvorvidt 
prisøkningen, tapt salg tatt i betraktning, er lønnsom for aktøren som foretar den (Geroski & 
Griffith, 2003). Tilbudssubstitusjon er et uttrykk for i hvilken grad andre aktører, som i 
utgangspunktet ikke produserer det aktuelle produktet, finner det lønnsomt å endre sin 
produksjon til å tilby dette, som en reaksjon på en prisøkning. Tilbudssubstitusjon tas i 
betraktning ved markedsavgrensningen dersom den har den samme umiddelbare og 
direkte virkning som etterspørselssubstitusjon (Konkurransetilsynet, 2007).  
Vi vil i det følgende ta for oss effektene av direkte etterspørselssubstitusjon og hvordan 
dette kan benyttes for å kartlegge grensene for et marked, og videre vurdere konkurransen i 
dette markedet. 
2.1 SSNIP-testen 
For å kartlegge mulige substituerbare produkter benyttes en analyse av det aktuelle 
produktets egenskaper og bruksområde. Etterspørselssubstitusjon mellom produkter 
avhenger imidlertid i stor grad av hvordan kunder vektlegger ulike egenskaper, og det 
kreves ofte også informasjon om etterspørselen. Følgelig vil kundens uttalte og faktiske valg 
ved prisendringer være relevant for markedsavgrensningen (Konkurransetilsynet, 2007). 
Det vil dermed ofte være nødvendig å foreta både kvantitative og kvalitative vurderinger i en 
markedsavgrensning. 
 
US Merger Guidelines introduserte i 1982 tankemønsteret bak markedsavgrensning og 
analyse av konkurranseforhold i et marked. SSNIP-testen, hvor SSNIP står for ”small but 
significant non-transitory increase in price” 1, inngår nå i retningslinjene for 
markedsavgrensning fra EU. Gjennom dette tankeeksperimentet betraktes en hypotetisk 
monopolist, og hvorvidt denne er i stand til å foreta en permanent prisøkning på 5-10% og 
likevel beholde en tilstrekkelig andel av kundemassen til at prisøkningen er lønnsom. 
Dersom en slik prisøkning er lønnsom for monopolisten, utgjør dens produkt alene det 
relevante marked, og potensielle alternativer anses dermed ikke som tilstrekkelig 
substituerbare. Dersom prisøkningen derimot ikke er lønnsom, indikerer dette at andre 
                                                 
1
 ”Liten men signifikant, ikke midlertidig prisøkning” 
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produkter utgjør begrensninger for monopolistens prissettingsmuligheter. I dette tilfellet, 
inkluderes det produktet kundene ved en prisøkning vil bytte til, altså det neste nærmeste 
substituttet, i testen. Slik inkluderes nye produkter helt til en prisøkning som nevnt over vil 
være lønnsom. Når alle de produkter som på denne måten kan anses som tilstrekkelig 
nære substitutter til det opprinnelige produktet er inkludert, er det relevante markedet 
avgrenset. Denne tilnærmingen bør være utgangspunktet for markedsavgrensningen langs 
både den produktmessige og geografiske dimensjon og vil følgelig kunne anvendes 
tilsvarende for å fastslå etterspørselssubstitusjon, og dermed også de geografiske grensene 
for det relevante marked (Motta, 2004). 
Karakteristika ved og informasjon om de berørte foretakenes viktigste kunder vil normalt ha 
betydning for markedsavgrensningen. Hvor disse er lokalisert vil utgjøre grunnlaget for en 
geografisk markedsavgrensning. Kostnader knyttet til anskaffelse av produktet, i form av 
økonomiske utgifter eller innsats, og virkningen av disse kan ha stor betydning for 
begrensninger i et marked. I sluttbrukermarkedet kan ”reisetid” til et utsalgssted være av 
stor betydning for hvordan et marked avgrenses. Dersom en vet at tilgjengelighet eller 
nærhet er av kritisk betydning for kundene, og begrenset til et visst omfang, kan en ut fra 
hvorvidt kundene betrakter to utsalgssteder som alternativer til hverandre indikere om 
utsalgsstedene er i samme marked (Konkurransetilsynet, 2007). 
 
Også prisendringer i ulike områder og påfølgende kundereaksjoner kan, på samme måte 
som ved avgrensning av relevant produktmarked, benyttes for å bestemme det relevante 
geografiske markedet. Grad av substitusjon i etterkant av en prisøkning på ett produkt, i ett 
område, vil indikere i hvilken grad områdene er i samme marked. Kunders andrevalg vil ikke 
bare kunne avsløre hvilke produkter som anses som nære substitutter, men også hvilke 
geografiske områder med like produkter som utgjør alternativer for kunden. På denne 
måten vil grunnleggende særtrekk ved etterspørselen etter det aktuelle produktet i seg selv 
kunne begrense størrelsen på det geografiske markedet. Lokale preferanser og 
nødvendighet av lokal tilstedeværelse kan snevre inn markedet geografisk. Den geografiske 
dimensjonen i avgrensningen kan dermed avgjøre det relevante markedet 
(Konkurransetilsynet, 2007).  
2.1.1 Prisobservasjoner 
Studier av prisnivå er den enkleste metoden som kan benyttes for å få et innblikk i hvorvidt 
to produkter er i samme marked. Dersom prisene er av sammenlignbart nivå, kan dette 
være en indikasjon på at produktene er i samme marked, mens svært ulike prisnivå kan 
tyde på to ulike markeder. Metoden er ikke nødvendigvis tilstrekkelig, da prisforskjeller kan 
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tyde på differensiering, det vil si ulik pris for ulik kvalitet, og at produktene derfor kan være 
substitutter på tross av ulikt prisnivå (Fjell, 2007).  
 
Priskorrelasjon er et mål på hvordan to (eller flere) goders priser korrelerer over tid, og er 
blant andre en metode som inngår i Competition Commissions fremgangsmåte for 
avgrensning av et marked. Dersom prisutviklingen er lik for de aktuelle produktene, kan 
dette tilsi at de er en del av det samme markedet (Konkurransetilsynet, 2007).  
 
Kundens faktiske valg vil kunne kartlegges ved hjelp av informasjon om 
etterspørselsmønstre og slik danne grunnlag for anslag på faktiske krysspriselastisiteter. 
Dette vil igjen kunne benyttes for å beregne hvorvidt en prisøkning vil være lønnsom. Ved 
vurdering av etterspørselssubstitusjon utføres en undersøkelse av hvilke produkter 
forbrukeren anser som substituerbare. Dette kan gjøres ved å undersøke om kundene vil 
skifte til andre produkter dersom prisen på det produktet de kjøper i dag øker med 5 til 10 
prosent, og deretter analysere hvorvidt substitusjonen vil skje i så stor grad at prisøkningen 
blir ulønnsom.  
2.1.2 Kritisk tap analyse 
Kritisk tap analyse er en direkte anvendelse av SSNIP-testen, og peker nøyaktig på det 
som skal måles (Sørgard, 2007 a). Dersom data er tilgjengelig er dette en god 
fremgangsmåte for avgrensing av et marked. Ved denne metoden måles det faktiske tap 
ved en prisøkning opp mot et kritisk tap. Tapt salg som følge av at prisen har økt defineres 
som faktisk tap, mens kritisk tap er det maksimale antall produktenheter som kan tapes før 
prisøkningen blir ulønnsom (for illustrasjon av dette, se appendiks A). 
 
For å avgjøre de to størrelsene må det tas hensyn både til hva som tjenes på en prisøkning 
per enhet solgt og hva som tapes i forhold til reduksjon i antall kvantum solgt. Jo høyere 
profittmarginen er på produktet, desto mer tapes per enhet som ikke blir solgt som følge av 
prisøkningen. Kritisk tap utgjøres dermed av det antall solgte enheter som kan tapes uten at 
total lønnsomhet reduseres, altså på det punktet hvor tap tilsvarer gevinst. Formelt kan 
kritisk tap ved ett produkt utledes på følgende måte: 
 
 (Gevinst ved en prisøkning) ∆𝑝 ∗  𝑞 + ∆𝑞 = − 𝑝 − 𝑐 ∗ ∆𝑞 (Kostnad ved en prisøkning) 
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Divideres begge sider på (pq) får vi: 
  
∆p
𝑝
∗ (1 +
∆q
𝑞
) =
−(𝑝 − 𝑐)
𝑝
∗ (
∆q
𝑞
)   
𝑝−𝑐
p
 = m = profittmargin 
 
Kritisk tap er den prosentvise 
reduksjonen i kvantum, 
 −
∆q
q
 , som tilfredsstiller overnevnte betingelse. 
 
Vi kan derfor sette kritisk tap som: 
−
∆q
q
=
∆p
𝑝 ∗ (1 +
∆q
𝑞 )
m
          →                  −
∆q
q
=  
∆p
p
∆p
p + m
            →                 β =  
α
α + m
  
Faktisk tap kan formelt skrives som følger:  
α ∗ εA,A    (Prisøkning ∗ Egenpriselastisitet) 
Markedet skal utvides dersom faktisk tap er større enn kritisk tap. Utvid derfor markedet 
hvis: 
α ∗ εA,A >
𝛼
α + m
 
 
Dersom faktisk tap er større enn kritisk tap, noe som vil tilsi at det i salg er tapt mer enn 
kritisk tap ved å sette opp prisen, bør markedet utvides. Dette vil bety at produktet er et 
nært substitutt til produktet det sammenlignes med.  Hvis derimot det faktiske tapet er 
lavere enn det kritiske tapet vil en prisøkning være lønnsom og vi har avgrenset det 
relevante marked (O’Brien & Wickelgren, 2003).  
Ved en prisøkning på eksempelvis 5%, kan det beregnes kritiske tap for ulike 
profittmarginer. En profittmargin på 20% medfører kritisk tap på 20%, en profittmargin 
tilsvarende 40% fører til et kritisk tap på 11,1% og 60% margin innebærer et kritisk tap på 
7,8%. Intuitivt vil altså en høy profittmargin medføre høyere sannsynlighet for å utvide 
∆p Endring i pris 
∆q Endring i kvantum  
α Prisøkning 
c Kostnad 
β Kritisk tap 
m Profittmargin = (p-c)/p 
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markedet, ettersom markedet skal utvides dersom det faktiske tapet er større enn kritiske 
tap. Katz og Shapiro (2003) påpeker imidlertid at høye marginer ikke bare indikerer høyt 
kritisk tap, men også høyt faktisk tap. 
Kritisk tap analyse ved flere produkter 
Dersom en betrakter flere produkter, fremfor ett produkt som var utgangspunktet over, må 
det også tas hensyn til krysspriselastisiteten mellom disse for å beregne det faktiske tapet. I 
de tilfeller hvor en inkluderer flere produkter i analysen, kan en oppleve at en prisøkning på 
ett produkt fører til en endring i etterspørselen etter andre. Det faktiske tapet kan derfor bli 
ulikt i de tilfeller hvor man betrakter flere produkter og i de tilfeller hvor man ser på ett 
produkt isolert.  
Dersom produktene som betraktes er substitutter, vil de ha en positiv krysspriselastisitet og 
det faktiske tapet vil bli mindre enn ved ett produkt. Det kritiske tapet forblir uendret dersom 
profittmarginen er lik på de to produktene, mens det faktiske tapet kan forandres.  
Krysspriselastisiteten mellom produkt A og B defineres på følgende måte: 
εa,b =
∆QA
QA
∆PB
PB
 
Det faktiske tapet må ta hensyn til denne interne substitusjonen mellom produktene, og vi 
kan derfor skrivet faktisk tap som (O’Brien & Wickelgren, 2003): 
α ∗ (εA,A − εA,B) 
Markedet bør nå utvides dersom: 
α ∗  εA,A − εA,B >  
𝛼
𝛼 + 𝐿
 
Det blir nå tydelig at faktisk tap blir mindre dersom den interne krysspriselastisiteten er 
positiv, altså i de situasjoner hvor produktene er substitutter.  
2.1.3 Diversjonsrater 
Diversjonsrater kan være et godt mål for å avgjøre hvilke produkter som er nære 
substitutter, og kan være et utrykk for graden av konkurranse mellom aktørene i markedet 
(Katz & Shapiro, 2004). Denne raten er et mål på andel tapt salg fra produkt A i favør  
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produkt B som følge av en prisøkning på 
produkt A, og kan formelt uttrykkes på 
følgende måte: 
 
DA,B >  
∆qB
∆pA
∆qA
∆pA
 
 
Kundediversjonsraten viser andel kunder tapt til produkt B som følge av prisøkning på 
produkt A, eventuelt andel kunder som har produkt B som andrevalg. 
Inntektsdiversjonsraten beskriver den andel av inntekten som tapes til produkt B som følge 
av prisøkning på produkt A, eventuelt inntekt fra de kunder som har produkt B som 
andrevalg. Antall kunder utgjør i seg selv et relevant mål, men tapt inntekt vil være det mest 
avgjørende, da tap beregnet som omsetning vil være av større interesse for bedriften enn 
tap i form av antall kunder. Inntektsdiversjonsraten vil derfor normalt være det best egnede 
målet på tap.  
 
Ved hjelp av diversjonsrater kan man også sammenligne ulike produkter, A, B og C, og 
undersøke hvilke av disse som utgjør de nærmeste substitutter til hverandre. Dersom 
diversjonsraten eksempelvis er høyere fra A til B enn fra A til C, vil den intuitive 
konklusjonen være at produkt A og B er nærere substitutter enn A og C. I noen tilfeller kan 
diversjonsratene sammenfalle med de ulike produktene markedsandeler. Dette stemmer 
imidlertid ikke alltid, for eksempel ved differensierte produkter. Under slike forhold vil det 
være nødvendig med en nærmere undersøkelse for en nøyaktig analyse av den faktiske 
konkurransesituasjonen. 
 
For å kunne benytte diversjonsrater til å avgjøre hvorvidt og i hvilken grad to aktører er 
konkurrenter, anvendes diversjonsraten som det faktiske tapet. Tar vi utgangspunkt i 
forutsetningen for kritisk tap for to produkter, har vi sett at markedet skal utvides dersom 
følgende betingelse holder (Sørgard, 2008): 
 
α ∗  εA,A − εA,B >  
𝛼
𝛼 + 𝑚
 
 
 
DA,B Diversjon fra aktør A til B 
qA Kvantum solgt av aktør A 
qB Kvantum solgt av aktør B 
pA Pris aktør A 
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Vi antar videre at bedriften priser rasjonelt, slik at  
𝜀𝐴,𝐴 =  
1
𝑚
(𝐿𝑒𝑟𝑛𝑒𝑟 − 𝑖𝑛𝑑𝑒𝑘𝑠𝑒𝑛) 
 
Vi får da følgende uttrykk: 
𝛼 ∗ (
1
𝑚
− 𝜀𝐴,𝐵) >  
𝛼
𝛼 + 𝑚
 
 
Etter omformulering2 får vi videre: 
𝜀𝐴,𝐵
𝜀𝐴,𝐴
<  
𝛼
𝛼 + 𝑚
 
 
Antar vi symmetri må markedet da utvides dersom: 
∆𝑄𝐵
∆𝑄𝐴
= 𝐷 <  
𝛼
𝛼 + 𝑚
 
 
Dette kan intuitivt forklares på følgende måte; dersom diversjonen er lav (lavere enn kritisk 
tap) til akkurat dette produktet vil dette si at diversjonen til andre produkter er høy, og derfor 
bør markedet utvides. Er diversjonen derimot høy, betyr dette at de to produktene er nære 
substitutter og dermed at prisene lønnsomt kan økes dersom en har kontroll over de to 
produktene. Markedet er da ferdig definert.  
 
På denne måten kan faktisk tap finnes ved hjelp av diversjonsrater, som kan måles opp mot 
kritisk tap for å avdekke hvorvidt markedet må utvides eller er ferdig definert. Igjen kan 
kritisk diversjonsrate beregnes ved å sette inn et eksempel på profittmarginen. Ved en 
margin på 30% og prisøkning på 5% vil diversjonen mellom produkt A og B være lik 14,3%. 
Dersom diversjonen er høyere enn 14,3% er produkt A og B i samme marked. Under vises 
en tabell for kritiske diversjonsrater ved en 5% prisøkning (α = 5%), og ulike profittmarginer. 
 
Profittmargin (m) 20% 40% 50% 60% 80% 
Kritisk diversjonsrate (β) 20% 11,1% 9,1% 7,8% 5,9% 
Tabell 2-1 Kritiske diversjonsrater 
 
                                                 
2
  Se appendiks for utledning 
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Vi ser av eksempelet at i de tilfeller hvor profittmarginen er høy, blir den kritiske 
diversjonsraten lav. Dette kan intuitivt forklares på følgende måte: når en bedrift har høy 
profitt per enhet solgt, vil det kreves færre enheter tapt før bedriften vil finne en prisøkning 
ulønnsom, enn dersom bedriften tjener mindre per enhet solgt. Dersom en aktør har en 
profittmargin på 50%, vil et faktisk tap på mer enn 9,1% bety at markedet bør utvides. 
 
I utgangspunktet beregnes diversjonsrater ut fra en prisøkning, og avdekker slik hvor stor 
andel (i form av kunder eller inntekt) produkt A vil tape til produkt B på grunn av denne 
prisøkningen. Å undersøke hvilke produkter kundene ville ha valgt dersom deres førstevalg 
ikke eksisterte, kan tilsynelatende gi et annet resultat. Grunnen til at dette likevel kan 
sammenlignes med effektene av en prisøkning, er at diversjonsratene ved en prisøkning vil 
betegne fordelingen av de kundene som uttaler at de faktisk vil bytte produkt. Dette kan 
sammenlignes med fordelingen av hvilke produkter kundene uttaler at de ville valgt dersom 
deres førstevalg ikke eksisterte, fordi man kan anta at disse kundene fordeler seg likt som 
dem som faktisk ville ha byttet ved en prisøkning. Forskjellen er imidlertid at tilfellet ved en 
tenkt prisøkning ekskluderer de kundene som likevel ikke ville ha byttet, i beregning av 
diversjonsratene. Når førstevalg av butikk gjøres utilgjengelig, vil derimot samtlige kunder 
være nødt til å oppgi et annet alternativ. Diversjonsratene som fremkommer av den 
alternative anvendelsen inkluderer altså også de som ikke ville byttet til en annen aktør ved 
en prisøkning på deres foretrukne produkt.  
 
Denne sistnevnte metoden ble blant annet benyttet av engelske Competition Commission i 
Somerfieldsaken i 2005 (Walters, 2007). Her ble det foretatt en analyse av dagligvarekjeden 
Somerfields oppkjøp av Morrison. Grunnlaget for analysen var en spørreundersøkelse, 
utført i de markedene hvor man mente at konkurransen ville bli betydelig redusert etter 
oppkjøpet. Denne formen for anvendelse av SSNIP-testen sammenholder faktisk 
diversjonsrate fra data og kritisk diversjonsrate fra teori (Sørgard, 2007 a). 
 
Spørreundersøkelser blant de aktuelle bedriftenes viktigste kunder og konkurrenter kan gi 
et innblikk i hvilke produkter som i tilstrekkelig grad disiplinerer de berørte foretakenes 
prissetting. Det er her spesielt viktig å få kunnskap om kundenes uttalte andrevalg, det vil si 
hvilket produkt kunden ville kjøpt dersom vedkommende ikke hadde kjøpt det produktet hun 
eller han faktisk kjøper på undersøkelsestidspunktet (Konkurransetilsynet, 2007). En 
metode for å muliggjøre diversjonsberegninger er dermed å gjennomføre en undersøkelse 
der respondentene blir stilt følgende spørsmål; ”hvor ville du handlet dersom denne 
butikken ikke hadde vært tilgjengelig?” På denne måten avsløres kundenes foretrukne 
andrevalg, som utgjør et godt mål på diversjonsrater. Dette danner grunnlag for beregning 
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av diversjonsrater, og dersom en stor andel av kundene har det andre produktet som 
andrevalg, indikerer dette at de to produktene er i samme marked.  
2.1.4 Kunders synspunkter og forbrukerpreferanser 
Fra EUs retningslinjer kan vi trekke ut at generelle forbrukerpreferanser, 
etterspørselsmønstre samt synspunkter fra kunder og konkurrenter vil være av relevans ved 
avgrensning av det relevante marked. Generelle trender i forbruksutviklingen samt 
synspunkter fra aktuelle detaljister vil videre være nødvendig for å underbygge hvorvidt en 
tilstrekkelig andel av kundene rapporteres å anse to produkter som substituerbare (EFTA, 
1998 og Konkurransetilsynet, 2007). 
 
Markedsavgrensning kan også skje langs dimensjoner som er noe mindre åpenbare i lys av 
utgangspunktet i den hypotetiske monopolist (Motta, 2004). Et produkt kan være i samme 
marked som et annet på enkelte tidspunkt, i enkelte perioder eller ved enkelte anledninger, 
mens de to produktene andre ganger ikke kan anses å være i samme marked. Kunders 
uttalelser, samt mer generelle etterspørselsmønstre og forbrukstrender vil i denne 
sammenheng kunne belyse i hvilken grad produkter er substituerbare, med tanke på både 
produktmessig og geografisk avgrensning. 
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3. Conveniencehandel 
Av ACNielsens servicehandelsrapport kan den norske servicehandelen defineres til å 
omfatte bensinstasjoner, kiosker, storkiosker og ”convenience”-konsepter (ACNielsen, 2008 
b). Med utgangspunkt i endringer i handlemønster og preferanser mot et stadig sterkere 
fokus på bekvemmelighet, har vi har valgt å trekke ut de ovennevnte ”convenience”-
konseptene for videre analyse. Innenfor denne kategorien er det, som tidligere nevnt, 
hovedsakelig to kjeder som gjør seg gjeldende i Norge.  
3.1 7-Eleven 
7-Eleven åpnet sin første butikk i Texas, USA i 1927 og innførte med dette det såkalte 
”convenience” konseptet, som hovedsakelig baserer seg på tilgjengelighet. Kjeden har i dag 
over 34 000 butikker fordelt på 14 land og en omsetning på 46,6 milliarder på verdensbasis. 
I 1986 kom kjeden til Norge og etablerte landets første utsalgssted på Grünerløkka i Oslo. I 
dag eies 7-Eleven i Norge av Reitangruppen og har over 100 butikker på landsbasis, og en 
markedsandel på 6,2 % i det norske servicemarkedet. 7-Elevens uttalte konsept er å møte 
kunders behov ved å tilby et bredt spekter av ferske høykvalitetsprodukter til fornuftige 
priser, i raske transaksjoner og i et rent, trygt og vennlig handlemiljø. Kjeden tilbyr 
varmretter i løs vekt, et utvalg bakervarer, kaffe, kaker og enkelte dagligvarer utover 
ordinære kioskvarer (7-eleven.no). 
3.2 Deli de Luca 
I 2003 startet tidligere 7-Elevengründere og -ansatte kjeden Deli de Luca, som etablerte seg 
i Oslo og deretter i Bergen i 2007. De norske gründernes konsept innebar å tilby kundene 
service, kvalitet og tilgjengelighet, gjennom dagligvarer, delikatesser og måltidsløsninger. 
Deli de Luca uttaler på sine hjemmesider at konseptet skal være en ”krysning mellom butikk 
og delikatesseforretning med fokus på god mat og måltidsløsninger” (delideluca.no).  
Deli de Luca har i dag tre butikker i Bergen, og over 25 utsalgssteder i Oslo. Kjeden tilbyr et 
stort antall ulike måltidsløsninger som sushi, påsmurte bagetter og wok, i tillegg til kaffe, 
kaker, italiensk iskrem, amerikansk godteri, ordinære kioskvarer og et begrenset utvalg 
dagligvarer. Kjeden eies delvis av Norgesgruppen, som i 2006 kjøpte 62 % av Deli de Luca. 
I 2007 hadde Deli de Luca en markedsandel på 1,7 % i den norske servicehandelen. 
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3.3 Potensielle konkurrenter 
Grunnen til at vi i tillegg til konkurransetrykket mellom de to aktørene over ønsker å se på 
konkurransen mot eksempelvis dagligvarebutikker, kafeer, bakerier, restauranter og andre, 
er at disse delvis tilbyr substitutter til de to convenienceaktørenes produkter. Videre har 
man de siste årene observert en tendens til mer tilgjengelighet også hos disse. Eksempelvis 
har dagligvarebutikker de siste årene utvidet sine åpningstider, og i enkelte tilfeller har 
butikkene nå søndagsåpent. Samtidig er utvalget i økende grad preget av ferdigretter, 
halvfabrikater og ferdig mat til oppvarming. I tillegg til dette, selges det både nybakte brød 
og nytraktet kaffe i enkelte dagligvarebutikker.  
I de følgende avsnittene presenteres potensielle substitutter til 7-Eleven og Deli de Luca. 
Disse aktørene tilbyr i varierende grad like eller lignende produkter som det 
convenienceaktørene gjør, og de forskjellige aktørene konkurrerer med disse på ulike måter 
og i ulik grad med hensyn til produkt, situasjon og tidspunkt. De bransjer som hovedsakelig 
er inkludert under potensielle substitutter er dagligvarehandelen, servicehandelen, samt 
restauranter og kafeer. Disse kategoriene omfatter dermed dagligvarebutikker, kiosker, 
bensinstasjoner, restauranter, kaffebarer, bakerier og øvrige kafeer.  
Figuren under gir en oversikt over omsetningen i dagligvare- og servicehandelen i 2007, 
samt convenienceaktørenes markedsandeler. Denne er ment som en illustrasjon av 
størrelsesforholdet mellom dagligvarehandelen og servicehandelen. Vi ser også hvor stor 
del convenienceaktørene 7-Eleven og Deli de Luca står for av den totale omsetning 
(ACNielsen, 2008 a og b).  
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Figur 3-1 Markedsandeler dagligvare - og servicehandelen 2007 
 
3.3.1 Dagligvarehandelen 
Dagligvarebransjen består i hovedsak av fire store kjeder, Reitangruppen, Coop Norge, Ica 
Norge og NorgesGruppen. Dette er en bransje med høy årlig omsetning og kraftig vekst. I 
2007 var omsetningen 117 milliarder, noe som tilsvarer en vekst på 6 % fra 2006. Markedet 
er svært konsentrert, både på detaljist- og leverandørsiden.  I 2007 var den totale 
markedsmakten for de fire såkalte paraplykjedene på Detaljistsiden 97,7 % (acnielsen.no). 
Det skjer fortsatt oppkjøp på detaljistsiden, noe som gjør at bransjen blir stadig mer 
konsentrert. I mars 2008 kjøpte Rema1000 opp hele Lidls virksomhet i Norge. Videre har 
NorgesGruppen har overtatt Dragesetkjeden, og totalt ble 17 butikker kjøpt opp i oktober 
2007 (norgesgruppen.no). Reitangruppen har kun ett konsept innenfor dagligvare, Rema 
1000, som har fokus på et forholdsvis begrenset utvalg til lave priser. De tre andre 
paraplykjedene har derimot ulike konsepter blant sine butikker, både lavprisbutikker med et 
standardisert sortiment, og butikker med bredere utvalg og ferskvarer.  
Figuren under viser fordelingen av markedsandeler i dagligvarebransjen i 2007, der vi ser at 
majoriteten av markedet er delt mellom de fire store aktørene nevnt innledningsvis 
(ACNielsen, 2008 a). 
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NORGES HANDELSHØYSKOLE        
26 
 
 
Figur 3-2 Markedsandeler dagligvarehandelen 2007 
 
Det potensielle konkurranseforholdet mellom convenience- og dagligvareaktørene berører 
de produkter som tilbys hos begge type aktører, eventuelt lignende produkter. Dette gjelder 
spesielt enkelte dagligvarer, men også dagligvarebutikkenes ferskvarer samt halv- og 
helfabrikater som kan utgjøre substitutter til convenienceaktørenes ferdigmat. Flere 
dagligvarebutikker har også kaffeautomater og de fleste tilbyr mer eller mindre ferske 
bakervarer. Conveniencebutikkene tilbyr et begrenset utvalg av dagligvarer sammenlignet 
med dagligvarebutikkene, mens sistnevnte ikke tilbyr et like stort utvalg av bakervarer og 
ferdigmat. Det eksisterer også forskjeller internt mellom dagligvarebutikkene i forhold til 
utvalg av ferskvarer og ferdigmat. I likhet med conveniencebutikkene har nå et begrenset 
utvalg dagligvarebutikker også søndagsåpent, og de fleste butikkene har også lengre 
åpningstider på hverdager enn det som har vært vanlig tidligere. Sammenlignet med 
dagligvarebutikker har conveniencetilbyderne likevel generelt sett lengre åpningstider, og 
de er ofte lokalisert mer sentralt enn dagligvarebutikkene.  
3.3.2 Servicehandelen 
Den norske servicehandelen omfatter bensinstasjoner, kiosker, storkiosker og 
conveniencekonsepter, og omsatte totalt for 16,7 milliarder kroner i 2007 (ACNielsen, 2008 
b). I figuren under fremstilles fordelingen av markedsandeler innad i servicehandelen i 
2007, der vi ser at bensinstasjoner stod for den største andelen av markedet, etterfulgt av 
kiosker. 
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Figur 3-3 Markedsandeler servicehandelen 2007 
 
Bensinstasjoner 
De fleste bensinstasjoner i Norge tilbyr et varierende utvalg ferdigmat og kioskvarer, og 
majoriteten tilbyr også en del dagligvarer. De største aktørene i det norske bensinmarkedet 
er Esso, Shell, Statoil og Hydro Texaco. I følge Servicehandelsrapporten 2008 omsatte 
bensinstasjonene totalt for 9,3 milliarder kroner i 2007, som utgjorde 55,9 % av den totale 
servicehandelen (ACNielsen, 2008 b). Den absolutte majoriteten av bensinstasjoner er ikke 
lokalisert i sentrum av byer, men i utenforliggende områder. 
Kiosker 
Norske kiosker tilbyr tidsskrifter, enkelte former for ferdigmat (fortrinnsvis pølser, 
hamburgere og bakervarer), kaffe, spill- og underholdningsprodukter, i tillegg til mer 
ordinære kioskvarer som eksempelvis mineralvann og sjokolade. De tilbyr normalt ikke 
dagligvareprodukter, og har et mindre utvalg av varmmat enn conveniencetilbyderne. Blant 
de største rene kiosker i Norge finnes MIX, som er NorgesGruppens kioskkonsept, og 
Narvesen, som inngår i Reitan Servicehandel AS. Narvesen, Mix og øvrige kiosker hadde i 
2007 en markedsandel på 36,1 % av det totale servicemarkedet (ACNielsen, 2008 b).   
Både kiosker og bensinstasjoner har potensial for å konkurrere med convenienceaktørene. 
Kiosker tilbyr i stor grad de samme varene, men et betraktelig mer begrenset utvalg av 
ferdigmat. Det samme gjelder bensinstasjoner, men til forskjell fra både kiosker og 
conveniencebutikkene er disse i hovedsak lokalisert i utkanten av byer, og tilgjengelighet 
kan derfor være en mulig årsak til at de ikke utgjør nære substitutter. Begge disse typene 
aktører har mer sammenlignbare åpningstider med convenienceaktørene enn eksempelvis 
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dagligvarebutikkene. Mange bensinstasjoner er døgnåpne, mens kiosker har varierende 
åpningstider, dog stort sett lenger enn dagligvarebutikker.   
3.3.3 Kafeer og restauranter 
Inkludert i potensielle konkurrenter er også kafeer og restauranter, noen som del av kjeder 
og andre som frittstående aktører. De ulike aktørene serverer svært ulike produkter, og 
mange av dem tilbyr både bespisning på stedet og take-away. I kategorisering av 
undersøkelsesresultatene har vi valgt å skille mellom kafeer og restauranter, nettopp fordi 
tilbudene er svært ulike. Under kategorien ”kafeer” inkluderes imidlertid både kaffebarer, 
kafeer og bakerier, da tilbudet blant disse er likere. Begge typene aktører tilbyr ulike 
produkter som kan være substituerbare med conveniencetilbydernes. Bakerier, kaffebarer 
og andre kafeer tilbyr bakverk, smørbrød og kaffe, som også 7-Eleven og Deli de Luca 
tilbyr. Restauranter serverer ferdige retter, som enten kan nytes på stedet eller som take-
away, og kan dermed utgjøre substitutter til conveniencebutikkenes ferdigmatsortiment. Når 
det gjelder beliggenhet er både restauranter og kafeer ofte lokalisert i sentrumskjernen, 
mens åpningstidene som regel er kortere enn convenienceaktørenes.      
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4. Prisobservasjoner 
Sammenligninger av prisnivå og priskorrelasjon utgjør enkle metoder som kan avdekke 
hvorvidt to produkter er i samme marked eller i hvor stor grad de konkurrerer med 
hverandre, og benyttes gjerne i en tidlig fase av en markedsavgrensning. I det følgende vil 
vi analysere prisene på enkelte produkter som er tilbudt av 7-Eleven og Deli de Luca samt 
potensielle konkurrenter som tilbyr samme eller tilsvarende produkter. Disse analysene kan 
indikere hvilke produkter som utgjør samme marked, og vi vil bruke dette som utgangspunkt 
for den videre analysen. 
4.1 Prisnivå 
Hvorvidt, og i hvilken grad, prisene på produktene i analysen har sammenlignbart nivå kan 
for oss være en indikasjon på om produktene er i samme marked. Vi har sjekket prisnivået 
på tretten ulike varer hos elleve aktører. Dette presenteres i én sammenligning av 7-Eleven 
og Deli de Luca med kiosker og bensinstasjoner og én sammenligning med 
dagligvarebutikker av forskjellige konsepter.   
 
Figur 4-1 Prisnivå Deli de Luca og 7-Eleven vs. kiosker og bensinstasjoner 
 
Når det gjelder produktene som er valgt ut, er de to sistnevnte produktene identiske 
(melkesjokolade og Coca-Cola), mens de resterende er noe ulike (det kan også opplyses 
om at Deli de Luca ikke tilbyr noen pølsemeny, mens Mix og Narvesen ikke har hveteboller i 
sitt sortiment). 
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Sammenligner vi først prisene hos 7-Eleven og Deli de Luca, finner vi at disse kjedene 
opererer med svært like priser. Den største prisforskjellen finner vi her på kaffe. Mens 7-
Eleven tilbyr sin kaffe til 20 kroner, koster Deli de Lucas kaffe 17 kroner. Størrelsen på 
koppene er imidlertid ulik, og denne forskjellen kan forklare ulike priser. Deli de Luca tilbyr 
også en større kopp til 25 kroner. Vi har imidlertid registrert enkelte momenter som ikke 
fremkommer i figuren, blant annet at 7-Eleven og Deli de Luca setter lik pris på produkter 
som i stor grad anses som substitutter. Eksempelvis tilbyr begge kjedene kaffe i 
kombinasjon med tre hveteboller til 29 kroner. 
Ved en sammenligning av de to kjedenes priser versus kiosker og bensinstasjoners, 
observerer vi at de fleste prisene ligger på tilnærmet samme nivå. Dette gjelder spesielt 
identiske produkter som melkesjokolade og Coca-cola. 7-Eleven tilbyr melkesjokolade 
rimeligere enn samtlige av de utvalgte bensinstasjonene. De fem aktørene som har 
hveteboller i sitt sortiment har priset produktet likt, til 10 kroner. Prisene på eksempelvis 
pølsemenyer og kaffe varierer mer. Dette er ikke-identiske produkter, altså kan en 
differensiering av produktene være årsak til prisforskjellene, til tross for at produktene 
likevel kan være nære substitutter. Mix’ rimeligste pølsemeny koster 56 kroner, mens 
Narvesen tilbyr sin rimeligste meny til 40 kroner. En annen relativt stor prisforskjell finner vi 
på take-away kaffe. 7-Elevens kaffe er priset 33% høyere enn Narvesens, og 18% høyere 
enn Deli de Lucas. Dette er imidlertid relative forskjeller, og effekten av disse på absolutte 
priser (20 vs. 15 og 17 kroner) kan diskuteres. Vi finner imidlertid identiske priser mellom 7-
Eleven, Statoil og Shells kaffe. 7-Eleven og Deli de Luca tilbyr videre begge en meny 
bestående av kaffe og tre boller til 29 kroner, noe som indikerer hvilke produkter som er 
utsatt for et relativt hardt konkurransetrykk. 
Generelt indikerer analysen av prisnivåene at 7-Eleven og Deli de Luca er forholdsvis nære 
konkurrenter. Dette fordi prisene stort sett er svært like. Når vi betrakter denne analysen av 
priser isolert sett fremkommer indikasjoner på at de to convenienceaktørene også 
konkurrerer forholdsvis tett med bensinstasjoner og kiosker. Denne analysen alene er 
imidlertid ikke nok til å avgjøre hvor nære konkurrenter de ulike aktørene er. Dette fordi et 
marked nødvendigvis må avgrenses lang to dimensjoner, både produktmessig og 
geografisk. Prisanalysen avdekker ingenting om lokalisering av de ulike butikkene, og heller 
ikke hvorvidt kunder vurderer deres produkter som substituerbare. Dette vil fremkomme 
tydeligere gjennom de følgende kapitler. 
Under følger sammenligningen av convenienceaktørenes og dagligvarebutikkers priser. 
Produktene som inngår her er identiske for samtlige butikker.  
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Figur 4-2 Prisnivå Deli de Luca og 7-Eleven vs. dagligvare 
 
Starter vi igjen med å sammenligne 7-Eleven og Deli de Lucas priser, finner vi forholdsvis 
små forskjeller. Produktene som preges av den største prisforskjellen i kroner mellom disse 
kjedene, er Norvegia hvitost (150 g) og Pizza Grandiosa Orginal, der begge produktene er 
priset 5 kroner høyere hos 7-Eleven. I relative prisforskjeller finner vi størst forskjell på 
førstnevnte produkt.  
Når vi studerer de to conveniencekjedenes priser opp mot dagligvarebutikkenes priser, 
forventer vi å finne visse forskjeller. Dette fordi conveniencebutikker og dagligvarebutikker 
har nokså ulike konsepter. Dagligvarebutikker har et vesentlig større utvalg av dagligvarer, 
kortere åpningstider og ofte en mindre sentral beliggenhet, og vi kan derfor forvente et 
lavere prisnivå. Den største prosentvise prisforskjellen finner vi på Tine Lettmelk, som 
koster 87% mer hos 7-Eleven enn hos Rimi. Det er likevel ikke slik at samtlige av 
produktene er dyrere hos 7-Eleven og Deli de Luca enn hos de ulike dagligvarebutikkene. 
Eksempelvis er prisen på Norvegia ost høyere hos Meny og 6 stk egg høyere hos CoopObs 
enn hos Deli de Luca.  
Igjen ser vi at 7-Eleven og Deli de Lucas priser i større grad samsvarer med hverandres 
enn med de øvrige aktørenes. Som forventet er prisnivået generelt en del høyere hos 
convenienceaktørene enn dagligvarebutikkene. Forskjellene mellom dagligvarebutikkene er 
imidlertid også forholdsvis store. Meny og til en viss grad også CoopObs’ priser ligger 
nærmere 7-Eleven og Deli de Lucas priser enn det lavpriskjedenes priser gjør. Vi ser altså 
at også på dagligvareprodukter samsvarer Deli de Luca og 7-Elevens priser i relativt høy 
grad. Hvorvidt, og i hvilken grad, prisnivåene er de samme er imidlertid ikke i seg selv nok til 
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å si hvor nære konkurrenter de to butikkene er med hverandre og andre aktører, men kan 
sammen med andre faktorer avdekke konkurranseforholdene. 
4.2 Priskorrelasjon 
Den metode studier av prisnivå utgjør har en klar ulempe ved at den ikke tar hensyn til 
endring i priser over tid. Priskorrelasjon over tid er en metode som kan benyttes for å måle 
konkurranse mellom aktører. Vi har studert to produkter over tid (fra november 2007 til 
november 2008) for 7-Eleven og Deli de Luca. Prisene har utviklet seg som følger: 
 
Figur 4-3 Prisutvikling Pizza Grandiosa, Original 
                           
  
Figur 4-4 Prisutvikling Tine lettmelk 
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Prisene på begge produkter korrelerer i høy grad, på Pizza Grandiosa Orginal finner vi en 
maksimal prisforskjell mellom 7-Eleven og Deli de Luca på 5 kroner (i november 2008), 
mens på Tine lettmelk er den maksimale prisforskjellen 3,50 kroner (i mars 2008). Begge 
produktene er på alle tre tidspunkt priset lavere hos Deli de Luca enn hos 7-Eleven. Går vi 
tilbake til analysen av prisnivåene over, gjenspeiler betraktningene av priskorrelasjon den 
generelle tendensen til at Deli de Luca generelt har noe lavere priser på sine dagligvarer 
enn 7-Eleven. 
Totalt gir disse produktene følgende priskorrelasjon:  
 
Figur 4-5 Prisutvikling totalt 
 
Dette gir en maksimal prisforskjell på 7 kroner i september 2008. At prisene korrelerer i så 
høy grad tyder igjen på nær konkurranse mellom Deli de Luca og 7-Eleven. Dette er 
imidlertid heller ikke tilstrekkelig for å avgjøre hvor nære konkurrenter de to 
conveniencekjedene er, men kan sammen med andre indikatorer være med å beskrive 
konkurranseforholdet. Med utgangspunkt i de indisier prisanalysene gir i retning av et 
conveniencemarked, vil vi derfor foreta en mer omfattende undersøkelse og analyse av 
konkurranseforhold som kan bidra til å avgrense det relevante marked. I det følgende vil vi 
presentere relevant teori for en slik undersøkelse, for deretter å beskrive gjennomførelse og 
resultater av denne.  
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5. Markedsundersøkelse 
5.1 Forskningsdesign 
Et forskningsdesign er rammeverket eller den overordnede plan for innsamling og analyse 
av data. Forskningsdesignet skal sikre at studien er relevant for problemstillingen, og at den 
vil benytte økonomiske prosedyrer. Det skilles videre mellom tre ulike design; 
eksplorerende (utforskende), deskriptivt (beskrivende) og kausalt (årsak - virkning) 
(Churchill & Iacobucci, 2005).  
Eksplorerende design benyttes i de tilfeller hvor problemstillingen er uklar og det vanskelig 
kan formuleres klare hypoteser. Slike utforskende undersøkelsesopplegg brukes gjerne for 
å få ideer og større innsikt i et problem, og gjennomføres gjerne i forkant av andre 
undersøkelsesopplegg. Deskriptive studier benyttes når problemstillingen innebærer å 
beskrive begreper eller variabler og sammenhengen mellom disse (Selnes, 1993). Typisk vil 
fokus for denne typen undersøkelse også være å bestemme hyppighet for en hendelse, og 
kan eksempelvis benyttes ved beregning av et totalmarked, markedsandeler, kunders 
kjøpskriterier, preferanser, tilfredshet eller kartlegging av en bedrifts posisjon i markedet. 
Motivet er å komme frem til en kvantifisert beskrivelse av markedet. De vanligste metodene 
å benytte under slike beskrivende undersøkelser er surveys, panelundersøkelser og 
observasjoner. Kausale design fokuserer på forholdet mellom årsak og virkning gjennom 
bruk av eksperimenter. Designet benyttes for å måle effekten av en faktor eller 
sammenligne effektene av flere faktorer, eksempelvis for å estimere virkningen en planlagt 
markedsføringskampanje vil ha på en bedrifts lønnsomhet (Selnes, 1993).  
5.1.1 Kvantitative vs. kvalitative metoder 
Kvalitative metoder er best egnet dersom det som skal undersøkes er vanskelig å måle eller 
kvantifisere. Ved bruk av kvantitative undersøkelser skaffer en seg sammenlignbare 
opplysninger om et større antall enheter, uttrykker disse opplysningene i form av tall, og 
foretar en statistisk analyse av mønsteret i tallene i datamatrisen. Kvantitative 
undersøkelser er ekstensive, mange enheter og færre variabler, med systematisk 
presentasjon og registrering (Hellevik, 1999). Datagrunnlaget i kvantitative undersøkelser er 
hovedsakelig tall, mens datagrunnlaget i de kvalitative metoder er ord og bilder, noe som 
kan være vanskeligere å analysere. 
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En annen forskjell er at det ved kvantitative undersøkelser kreves mindre både av intervjuer 
og respondent, med hensyn til intervjuteknikk, tidsbruk og kunnskapsnivå hos respondent. 
Ulike varianter av kvalitative undersøkelser er dybdeintervjuer, fokusgrupper, projektive 
teknikker og casestudier. Kvalitative undersøkelser er mer fleksible enn kvantitative, mens 
sistnevnte ofte er enklere å gjennomføre (Selnes, 1993). Eksempler på kvantitative 
undersøkelser er surveys, tester, målinger og observasjoner. Ved innsamling av kvantitative 
data vil en kommunikasjonsmetode i form av spørreskjema eller intervju gi større innsikt i 
holdninger, bevissthet, kunnskap, intensjon og motivasjon enn eksempelvis en 
observasjonsmetode (quickmba.com). 
5.1.2 Survey 
En survey er en kvantitativ undersøkelsesform som innebærer systematisk datainnsamling 
fra et utvalg trukket fra en større populasjon. I en survey tar en enkelte forutsetninger med 
hensyn til respondenten, man antar at respondenten har informasjon, forstår spørsmålet, og 
at vedkommende både kan og vil svare. Disse forutsetningene kan tilrettelegges for ved 
hjelp av utvalgsprosedyrer, spørsmålsformulering, spørreskjemautforming og intervjusetting 
(Breivik, 2007).  
Spørsmålene i en survey må være utvetydige og det må videre tas høyde for editering av 
respons, det vil si at respondenten tilpasser sine svar til sosialt ønskelig respons eller 
ønskelig selvpresentasjon. Spesielt fordi respondenter tolker spørsmålene ut fra situasjonen 
de blir stilt i, er det viktig at det informeres tilstrekkelig om undersøkelsen, samt at 
intervjusituasjonen oppleves som lite krevende eller skremmende. I følge Paul Hague finnes 
det tre ulike måter å stille spørsmål på. Den første er den strukturerte intervjusituasjonen, 
der intervjuer stiller presist formulerte og forhåndsbestemte spørsmål. Dette er den 
vanligste metoden for store kvantitative undersøkelser. Ustrukturerte spørsmål brukes i 
sammenheng med mer kvalitative dybdeintervjuer. Spørsmålene er ikke fastsatt på forhånd 
i like stor grad, og respondent svarer åpent. Semistrukturerte intervjuer inneholder en 
blanding av spørsmål med forhåndsdefinerte spørsmål og spørsmål der respondent har 
mulighet til å svare fritt (Hague, 1993). I følge Sudman & Bradburn er atferdsmessige 
spørsmål den mest direkte og trolig mest vanlige spørsmålstypen. Dette er spørsmål som 
dreier seg om respondentens atferd, for eksempel; ”hvilket merke valgte du sist gang du 
kjøpte ost?” Dette omhandler altså spørsmål om hva respondenten er, gjør eller har.  
Fordelene ved en intervjusituasjon fremfor andre innsamlingsmetoder er at man oppnår 
fleksibilitet i prosessen, kontroll over situasjonen og høyere responsrate. Manglende 
anonymitet er imidlertid normalt en ulempe. En viktig forutsetning for en høy responsrate og 
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relevante svar er at spørreundersøkelsen ikke er for lang, at det brukes enkle ord og at 
tvetydighet elimineres.  
5.1.3 Utvalg 
Datainnsamling kan foretas fra et sannsynlighetsutvalg eller fra et såkalt ”ikke-
sannsynlighetsutvalg”. Ved et tilfeldig sannsynlighetsutvalg vil hver og en i populasjonen ha 
en både kjent og lik sjanse til å bli trukket ut. Ved et bekvemmelighets- eller såkalte 
formålsutvalg (judgement samples) velges respondenter ut fra andre kriterier, ved at man 
utfører undersøkelsen på henholdsvis venner, bekjente eller frivillige, eller på medlemmer 
av populasjonen som man tror vil kunne tjene undersøkelsens formål. Ulempen med 
bekvemmelighetsutvalg er åpenbart at man ikke kan vite hvorvidt de utvalgte 
respondentene representerer målpopulasjonen. Bruk av formålsutvalg innebærer at 
respondenter plukkes ut fordi de antas å kunne tjene undersøkelsens formål. Her velges de 
respondentene som kan gi innsikt i og kunnskap om det aktuelle undersøkelsesområdet, og 
typisk fordi de antas å være representative for den populasjonen som er av interesse for 
undersøkelsen (Churchill & Iacobucci, 2005). 
5.1.4 Utvalgs- og målefeil 
Det kan oppstå ulike feilkilder ved bruk av surveys. Dekningsfeil gjør seg gjeldende dersom 
relevante personer (respondenter) ikke fanges opp i prosedyren. Utvalgsfeil er knyttet til 
utvalgsprosedyren, og oppstår ut fra måten testenheter, det vil si respondenter, velges ut og 
tilskrives eksperimentet eller undersøkelsen. Her kan feil oppstå som følge av manglende 
svar, ved at respondenter ikke vil eller kan svare på spørsmålene. Generelt kan det sies at 
utvalgsfeil er tilstede når det ikke er noen måte å bekrefte at gruppen av testenheter var 
ekvivalent før undersøkelsen fant sted. Endelig kan det oppstå målefeil, eksempelvis ved 
skjevt utvalg, eller ved at man har for få respondenter. Jo større utvalg man har, desto færre 
målefeil vil oppstå (Churchill & Iacobucci, 2005). Dersom intervjuer påvirker respondent, 
eller svarene i ettertid blir tolket eller registrert feil, vil det imidlertid også kunne oppstå 
brister i undersøkelsen. Enda en feilkilde kan oppstå hvis forhåndsdefinerte svaralternativer 
er for begrenset, og respondent blir tvunget til å svare et alternativ som ikke stemmer 
overens med det vedkommende faktisk mener.  
  NORGES HANDELSHØYSKOLE 
37 
 
5.2 Spørreundersøkelse 
5.2.1 Bergen som kandidatmarked 
Vi har valgt Bergen som kandidatmarked for den videre analysen av konkurransen. Fordi 
både etableringen av og utviklingen i den konkurransesituasjonen vi vil se nærmere på, 
spesielt mellom de to aktørene 7-Eleven og Deli de Luca, her har vært svært synlig de siste 
årene, anser vi dette som et spennende utgangspunkt for analysen. Bergen sentrum er 
videre forholdsvis lite og avgrenset, med korte avstander mellom de fleste områder. Vi får 
dermed inkludert et relativt høyt antall potensielle substitutter og konkurrenter innenfor de 
valgte undersøkelseslokaliseringene, og vi får et inntrykk av i hvilken grad tilgjengelighet 
avgjør aktørenes posisjon i forhold til hverandre. Slik vil vi få innsikt i hvilke aktører i de ulike 
bransjer som utgjør conveniencetilbydernes konkurrenter, samt i hvilken grad. 
Det må presiseres at eksempelvis Oslo også kunne vært et aktuelt kandidatmarked, 
ettersom begge de ovennevnte aktører er godt etablert her. Her er tilbudet av potensielle og 
i større grad perfekte substitutter bredere, og det finnes et større antall aktører innenfor 
enkelte av kategoriene nevnt over. Konkurransesituasjonen i de to byene er dermed ikke 
nødvendigvis den samme, og det er tilsynelatende gjort større innsats fra ulike aktørers side 
i Oslo for å møte konkurransen best mulig. Eksempelvis har 7-Eleven i Oslo inngått et 
samarbeid med Rosso Kaffebar, som gir dem et kaffetilbud på lik linje med denne typen 
aktører, og som har gitt kjeden kraftig vekst innenfor dette segmentet (Handelsbladet FK, 
2008). Grunnen til at vi likevel har valg Bergen som kandidatmarked er at vi har bedre 
kjennskap til konkurransesituasjonen mellom kjedene i denne byen, og at 
konkurranseutviklingen her har vært svært tydelig og interessant. 
Vi har valgt ut de tre områdene i Bergen hvor Deli de Luca og 7-Eleven begge er lokalisert; 
Torggaten, Engen og Støletorget. Videre har vi valgt ut en 7-Elevenbutikk som ligger på 
Torgallmenningen, der ikke Deli de Luca er lokalisert i umiddelbar nærhet. Respondentene 
herfra representerer en kontrollgruppe i undersøkelsen (i det følgende kalt kontrollpost). Vi 
valgte å undersøke alle de tre områdene Bergen der både Deli de Luca- og 7-Eleven finnes, 
for i størst mulig grad oppnå et representativt utvalg, og fange opp eventuelle forskjeller 
mellom lokale områder. 7-Elevenbutikken som utgjør kontrollposten er valgt ut fra 
alternativer i nær omkrets. Totalt representerer de ulike områdene potensielle konkurrenter i 
form av dagligvarebutikker, kiosker, take-away restauranter, kafeer og bakerier i nærheten 
av conveniencebutikkene. To av områdene ligger midt i Bergen sentrum, mens det tredje 
ligger noe utenfor. Disse valgene er gjort bevisst for å fange opp eventuelle forskjeller 
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mellom konkurransen i sentrumskjernen og områder utenfor. Den ovennevnte 
kontrollposten befinner seg i det mest trafikkerte området av Bergen sentrum med tanke på 
forbipasserende. 
Mens det i sentrum finnes et bredt utvalg alternativer nærmest uansett hvilke produkter 
kunden søker hos conveniencetilbyderne, er det i utkanten av sentrum et mer begrenset 
tilbud. Fordi vi ønsker å bestemme hvorvidt conveniencehandelen utgjør et eget marked 
eller om aktørene innenfor denne kategorien faktisk konkurrerer med aktører i andre, nært 
beslektede kategorier, vil vi benytte henholdsvis 7-Eleven og Deli de Luca som 
utgangspunkt for spørreundersøkelsen, i de ulike områdene. Oversiktskart over 7-Eleven og 
Deli de Lucas butikker i Bergen sentrum finnes i appendiks B. I de ulike kartene har vi 
inkludert dagligvarebutikker og kiosker, men utelatt kafeer og restauranter, da denne 
kategorien omfatter et svært høyt antall ulike aktører.  
7-Eleven og Deli de Luca, Torggaten 
I Torggaten like ved Torgallmenningen ligger 7-Eleven og Deli de Luca vegg i vegg. Også 
Narvesen, Dolly Dimples pizza, Godt Brød, Kiwi, Rimi og ulike kafeer ligger i nær omkrets til 
disse, i ulike retninger. Ved å bruke både 7-Eleven og Deli de Lucas kunder som 
respondenter får man her et innblikk i hvorvidt, og i hvilken grad, de to aktørene anses som 
substitutter og slik er nære konkurrenter til hverandre, samt hvilke øvrige aktører som utgjør 
faktiske konkurrenter til de to. 
7-Eleven og Deli de Luca, Engen 
Ved Engen ligger 7-Eleven og Deli de Luca like over gaten for hverandre, hver av dem 
lokalisert på et gatehjørne. I umiddelbar nærhet ligger Kiwi, Rimi, Godt Brød og flere ulike 
kafeer. I tillegg ligger storkiosken Mix et kvartal unna, samt flere mindre kiosker tilknyttet 
Bergen Kino. Dette er generelt et noe mindre trafikkert område enn de øvrige 
sentrumslokaliseringene inkludert i undersøkelsen. 
7-Eleven og Deli de Luca, Støletorget 
Støletorget ligger om lag ti minutters gange fra Bergen sentrum. Også her ligger 7-Eleven 
og Deli de Luca tilnærmet vegg i vegg, kun atskilt av fastfoodkjeden Bon Apétit. I 
umiddelbar nærhet ligger også dagligvarebutikken Safari, som har et bredt utvalg av 
varmretter, samt ferske bakervarer i tillegg til dagligvarer. Her ligger også en kafé, Barista, 
som blant annet serverer bakervarer fra Godt Brød.  
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7-Eleven, Torgallmenningen 
7-Eleven Torgallmenningen befinner seg på mange måter i en særstilling fordi den er 
lokalisert midt i kjernen av Bergen sentrum og uten Deli de Luca i umiddelbar nærhet. Her 
er publikumstrafikken stor, og butikken har følgelig en jevnere kundestrøm og høyere 
frekvens enn de øvrige butikkene i undersøkelsen. Det finnes både kinarestaurant, Burger 
King og to Narvesenkiosker like ved, i tillegg til kjøpesentrene Galleriet, Kløverhuset og 
Xhibition hvor det finnes både kafeer og dagligvarebutikker. Noe lenger unna ligger også et 
økologisk bakeri og søndagsåpne dagligvarebutikker (Kiwi og Bunnpris). Ettersom Deli de 
Luca ikke er lokalisert i umiddelbar nærhet, får vi her et særskilt bilde av i hvilken grad 
beliggenhet er avgjørende for kunders valg før og i beslutningsøyeblikket. Dette stedet kan 
på denne måten betraktes som en kontrollpost, som er inkludert for å teste hvorvidt de 
totale diversjonsratene vi finner fra 7-Eleven til Deli de Luca oppstår nettopp fordi de er 
plassert så nært hverandre.  
Ved at dagligvarebutikker, kiosker, fastfood restauranter, bakerier og kafeer representeres i 
nær omkrets til de to convenienceaktørene i de ulike områdene, får vi et innblikk i hvilke 
aktører som utgjør deres nærmeste konkurrenter, samt i hvilke produktkategorier 
konkurransen er mest fremtredende. Videre får vi et innblikk i hvorvidt dagligvarebutikkers 
utvidede åpningstider, beliggenhet og utvalg endrer konkurransesituasjonen for 
convenienceaktørene. 
5.2.2 Valg av undersøkelsesdesign 
Undersøkelsesopplegget benyttet i informasjonsinnhentingsarbeidet er tilpasset vårt ønske 
om primært å kartlegge konkurransen mellom convenienceaktørene 7-Eleven og Deli de 
Luca, samt hvilke øvrige aktører i service- og dagligvarehandelen de to kjedene konkurrerer 
mot. Designet er derfor utformet med sikte på å innhente informasjon fra 7-Eleven og Deli 
de Lucas handlende kunder, for slik å danne grunnlag for både kvantitative og kvalitative 
vurderinger av konkurransesituasjonen. 
 
Fordi vi ønsker å kartlegge og beskrive ulike variabler som kan belyse vår problemstilling 
har vi valgt å ta utgangspunkt i et deskriptivt forskningsdesign. Videre har vi lagt opp til en 
kvantitativ datainnsamlingsform, og deretter utformet en survey for å innhente data til blant 
annet beregning av diversjonsrater. Som nevnt innledningsvis er dette en kvantitativ 
undersøkelsesform, som vil kunne gi oss det materialet vi trenger for å beregne diversjon 
mellom aktørene, samt begrunnelser og preferanser for valg av butikk. Vi finner derfor 
denne metoden for datainnsamling mest hensiktsmessig ut fra vårt ønske om å kartlegge 
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faktisk og uttalt adferd, samt holdninger og preferanser hos kundene. Vi har i tillegg gjort en 
mer kvalitativ analyse av respondentenes mer utdypende svar, for å få et dypere innblikk i 
forbrukernes holdninger og preferanser, som en del av markedsavgrensningen.  
I utformingen av undersøkelsen formulerte vi strukturerte spørsmål, da dette passet best for 
vår intervjusituasjon, og fordi dette er den mest hensiktsmessige metoden ved kvantitative 
undersøkelser. Alle spørsmålene var forhåndsdefinerte, det vil si at samtlige respondenter 
ble stilt (alle) de samme spørsmålene. Det ble for enkelte av spørsmålene utarbeidet 
forhåndsbestemte svaralternativer, der respondenten fikk mulighet til å velge det mest 
egnede alternativet, mens det for andre spørsmål ble lagt opp til at respondenten kunne 
svare fritt. Ved å benytte forhåndsdefinerte spørsmål og hovedsakelig forhåndsdefinerte 
svaralternativer oppnås det fortgang i intervjuprosessen, og en høyere respondentrate er 
sannsynlig. En slik organisering av spørsmålene var mest hensiktsmessig for vårt 
hovedformål, som er beregning av diversjonsrater, da svarene på denne måten enkelt kan 
sammenlignes. Vi utarbeidet på grunnlag av dette en spørreundersøkelse bestående av syv 
spørsmål, som tok respondenten om lag ett til to minutter å besvare. Vi anså det som svært 
viktig at kunden ikke ble oppholdt for lenge, for å unngå å miste respondenter underveis i 
undersøkelsen. I utarbeidelsen av undersøkelsen tok vi utgangspunkt i en modifisert utgave 
av spørreundersøkelsen som ble benyttet av Competition Commission i Somerfieldsaken. 
Her ble det foretatt en analyse av dagligvarekjeden Somerfields oppkjøp av Morrison. Den 
modifiserte versjonen er utformet av Halleraker og Wiig, i forbindelse med en 
masterutredning av konkurransen i dagligvaremarkedet. Undersøkelsen ble igjen endret 
noe for best mulig å tilpasses vårt formål. Hovedendringen i forhold til Halleraker og Wiigs 
undersøkelse er en vesentlig begrensning av antall spørsmål, da mange av spørsmålene 
var overflødige i vårt tilfelle. En annen årsak til at vi valgte å gjøre denne endringen, var å 
begrense respondentenes tidsbruk med den hensikt å få en høyest mulig responsrate blant 
ofte svært travle kunder. De øvrige spørsmålene ble videre omformulert for på en best 
mulig måte å kunne gi oss relevant informasjon. 
Kundene ble stilt spørsmål om følgende aspekter; alder, kjønn, hva vedkommende hadde 
handlet, for hvilket beløp, hva som utgjorde den viktigste grunnen til at vedkommende 
handlet akkurat i den aktuelle butikken, og avslutningsvis hvor hun/han alternativt ville gått 
for å handle samt viktigste grunnen til dette eventuelle andrevalget (for hele undersøkelsen, 
se appendiks B). Undersøkelsen besto følgelig av både handlingsbeskrivende spørsmål 
(spørsmål om kundens førstevalg av butikk, det vil si den butikken hvor vedkommende 
faktisk har handlet), og spørsmål om tenkt handling (spørsmål om kundens eventuelle 
andrevalg). Spørsmål om hva kunden har kjøpt danner grunnlaget for å kartlegge hvem 
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som i hovedsak utgjør de nærmeste konkurrenter innenfor 7-Eleven og Deli de Lucas ulike 
produktgrupper. Beløpet respondenten har handlet for gir oss muligheten til i tilegg til å 
beregne kundediversjonsrater, å kunne beregne inntektsdiversjon mellom de to kjedene, 
samt fra disse til de øvrige aktørene inkludert i undersøkelsen. For å kunne bestemme 
hvorvidt beliggenhet faktisk er det mest avgjørende for valg av butikk ba vi også om en 
begrunnelse for hvorfor 7-Eleven eller Deli de Luca ble valgt. Det ble her gitt 
svaralternativene pris, beliggenhet, utvalg, åpningstid og annet. Ved dette spørsmålet 
hadde respondentene anledning til å svare kun ett svaralternativ, og formuleringen ble brukt 
for at respondenten skulle gi uttrykk for den viktigste årsak til butikkvalg. Spørsmålet om 
kundens andrevalg, det vil si hvor vedkommende ville gått for å handle dersom det valgte 
alternativet var utilgjengelig, gjør det mulig å bestemme 7-Eleven og Deli de Lucas 
nærmeste konkurrenter. Ved å inkludere svaralternativet ”ikke handlet” på dette spørsmålet 
unngikk vi eventuelle målefeil ved at kunden potensielt ville føle seg tvunget til å velge et 
tenkt alternativ, som ikke nødvendigvis ville stemt overens med hva vedkommende i 
realiteten ville gjort i situasjonen hvor førstevalget ikke var tilgjengelig. Begrunnelse for 
andrevalg vil igjen kunne bestemme betydningen av beliggenhet, utvalg, pris og åpningstid, 
som er svaralternativene respondentene ble stilt ovenfor på dette spørsmålet. Kundene ble 
gitt muligheten til å svare det samme på spørsmålet om sitt andrevalg som på førstevalg, 
det vil si at de kunne svare at de ville valgt et annet utsalgssted i samme kjede dersom 
valgte butikk ikke hadde vært tilgjengelig. Ved på denne måten å beregne interne 
diversjonsrater, det vi si den andel respondenter som svarer at andrevalg av butikk er 
samme kjede som førstevalg av butikk, kan vi også observere grad av kundelojalitet, som 
kan gi oss videre innblikk i potensielle forskjeller mellom kjedene. 
5.2.3 Utvalgsstørrelse 
Dersom man i en undersøkelsesprosess skal intervjue et representativt utvalg av 
befolkningen, bør alders- og kjønnsfordelingen i undersøkelsen være sammenlignbar med 
den faktiske demografiske fordelingen i samfunnet, eller det området som undersøkes. 7-
Eleven og Deli de Lucas kunder utgjør imidlertid ikke nødvendigvis et representativt utvalg 
av befolkningen, noe som medfører en forskjell mellom utvalg og populasjon. Dette i 
motsetning til hva som er tilfelle for eksempelvis dagligvarebransjen.  
Vi har valgt å intervjue et utvalg av den totale kundemasse som faktisk handler hos 7-
Eleven og Deli de Luca, og har videre tatt sikte på å utføre undersøkelsen på alle 
handlende kunder for å unngå selektivitet. Dette har blitt forsøkt overholdt i høyest mulig 
grad ved å henvende seg til alle tilgjengelige handlende kunder, det vil si den neste 
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tilgjengelige kunden, uavhengig av hvilke demografiske karakteristika som måtte 
kjennetegne vedkommende. Utgangspunktet er altså at alle handlende kunder ved de ulike 
butikkene vil være egnet til å tjene undersøkelsens formål, og er følgelig hentet fra et 
formålsutvalg, mens respondentene videre er valgt ut fra prinsippet om å kontinuerlig velge 
den neste tilgjengelige kunden, slik at disse utgjør et tilfeldig utvalg av kjedenes totale 
kundemasse. 
5.2.4 Gjennomføring av undersøkelse 
Vi utførte undersøkelsen på totalt 312 respondenter fordelt på de 7 utsalgsstedene. Dette 
inkluderer respondentene fra 7-Eleven på Torgallmenningen. Spørreundersøkelsen ble 
utført i ukene 38 til 41, høsten 2008. Den ble gjennomført ved utgangene hos henholdsvis 
7-Eleven og Deli de Luca, ved å bruke handlende kunder som respondenter. Vi var to 
personer som gjennomførte undersøkelsen, da vi ikke hadde anledning til å lønne 
eventuelle andre til å hjelpe oss med intervjuene. Fordelen ved å være flere intervjuere ville 
være at man kunne vært tilstede i de ulike områdene på samme tidspunkt, og slik fått et 
mer representativt bilde av ulikhetene mellom disse. Vi mener imidlertid ikke dette har hatt 
stor betydning for de totale resultatene, idet vi har etterstrebet å utføre undersøkelsen på 
flere og sammenlignbare tidspunkt ved samtlige utsalgssteder (dog med unntak av 
kontrollpost). 
Fordi vi i undersøkelsen tok for oss kunder som hadde oppsøkt et raskt og lett tilgjengelig 
handlealternativ, anså vi det som nødvendig at undersøkelsen fremsto som lite tidkrevende 
for å sikre en høy responsrate. Vi stilte oss fortrinnsvis ved utgangen i de aktuelle butikkene 
og innledet med å spørre om vi raskt kunne stille et par spørsmål om det kunden hadde 
kjøpt. Da vi utformet spørreundersøkelsen planla vi at respondentene selv skulle fylle ut 
spørreskjemaet. Vi registrerte imidlertid raskt at dette ikke fungerte. For lettere å få kunden 
til å stoppe opp og oppfatte intervjuprosessen som minst mulig tidkrevende, samt sikre at 
respondentene forstod spørsmålene riktig, skrev vi derfor selv ned svarene respondentene 
oppga. For i størst mulig grad å eliminere ubehag knyttet til å måtte svare på beløp, 
vurderte vi svaralternativer også på dette spørsmålet. Ulempen ville imidlertid være at vi da 
ikke ville være i stand til å beregne nøyaktige diversjonsrater. Tilsynelatende var heller ikke 
dette noe respondentene fant det ubehagelig å svare på.  
Tidspunkt for gjennomførelse av undersøkelse  
For å fange opp ulike kundesegmenter og betydningen av ulike beslutningsfaktorer i 
forskjellige situasjoner og anledninger, ble undersøkelsen, som nevnt over, utført på ulike 
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tidspunkt. Dette innebar at undersøkelsen ble gjort både på ulike ukedager og på ulike tider 
av døgnet. Undersøkelsestidspunktene varierer noe for lokaliseringene, da vi etter samtaler 
med daglige ledere ved de ulike utsalgsstedene har basert oss på tidspunkter med relativ 
høy kundetrafikk, for å sikre flest mulig respondenter (for fullstendig oversikt over tidspunkt 
for gjennomførelse av undersøkelsen, se appendiks B). 
Utvalgs- og målefeil  
Vi registrerte under gjennomføringen av undersøkelsen at enkelte kundegrupper oppnådde 
rabatter i enkelte av butikkene. Eksempelvis gjaldt dette 7-Eleven i Torggaten, som tilbyr 
studenter ved Norges Kreative Fagskole (lokalisert i etasjen over) kaffe til redusert pris. 
Disse respondentene ble typisk fanget opp i undersøkelsene foretatt om morgenen og 
formiddagen, og utgjorde følgelig en relativt stor kundegruppe i de aktuelle tidsrommene. 
For at denne gruppen ikke skulle overrepresenteres i forhold til de totale resultatene for 
butikken, var vi påpasselige med å utføre undersøkelsen også på andre tidspunkt, i tillegg til 
på en søndag.  
En del av de handlende kundene hadde ikke anledning til å svare på undersøkelsen. Vi så 
imidlertid ikke noe mønster i hvem som hadde anledning til å svare og hvem som takket nei. 
Dette førte heller ikke til noen målefeil i vårt tilfelle. En feil kan potensielt ha oppstått på 
grunn av tilbudskampanjene 7-Eleven gjennomfører. Dette kan være et hinder for å kunne 
generalisere resultatene. Denne feilen er imidlertid vanskelig å unngå, da 7-Eleven til 
enhver tid gjennomfører tilbudskampanjer av ulike typer. Dette kan ha hatt betydning for 
kundenes førstevalg av butikk, men sannsynligvis ikke for deres andrevalg. I så tilfelle har 
det ikke påvirket diversjonsratene, som jo var hovedformålet med utførelsen av denne 
undersøkelsen. Vi mener derfor at dette ikke er en feil av betydning for våre resultater. 
Vi har unngått eventuelle problemer med at intervjuerne ikke har innehatt tilstrekkelig 
informasjon om undersøkelsen, noe om kunne ført til målefeil i en slik prosess. Dette fordi vi 
har vært kun to intervjuere, som også har utarbeidet undersøkelsen og følgelig har 
inngående kjennskap til spørsmålene og hvordan respondentenes svar skal rapporteres. 
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6. Resultater 
6.1 Spørreundersøkelse 
I det følgende vil vi presentere resultatene som fremkom av undersøkelsen foretatt i de 
ulike områdene, samt drøfting av disse. Innledningsvis presenteres resultater fra samtlige 
respondenter i undersøkelsen, med unntak av data innhentet ved 7-Eleven 
Torgallmenningen. Respondentene herfra vil utgjøre en kontrollgruppe i undersøkelsen, og 
vi vil i det følgende referere til denne butikken som en kontrollpost. Resultater fra alle 
områder der både Deli de Luca og 7-Eleven er representert presenteres videre adskilt i hver 
sine avsnitt. Deretter fremstilles resultatene fra kontrollposten isolert. Avslutningsvis blir det 
gjort en fremstilling av resultatene fra undersøkelser foretatt på nattetid sammenlignet med 
data innhentet på dagtid.  
Stolpediagrammene er fremstilt slik at stolpene i høyden illustrerer diversjon fra 7-Eleven og 
Deli de Luca, mens det langs den horisontale aksen illustreres hvilke aktører diversjonen 
går til. For tabeller og figurer hvor kundediversjonsratene er presentert, se appendiks C. 
Vi har ikke satt en absolutt kritisk grense som vi undersøker hvorvidt våre funn overstiger, 
men tar utgangspunkt i diversjonsratenes nivå. Dette vil kunne gi et tilstrekkelig bilde av 
graden av etterspørselssubstitusjon og slik hvor grensene for det relevante marked går. 
Tilbudssubstitusjon og dens effekter vil ikke bli omhandlet i analysen, men uttrykk for dette 
ville eksempelvis kunne være dagligvarebutikkenes økende grad av sentral plassering, 
samt økte tilbud av ferdigmat og take-away kaffe som resultat av conveniencehandelens 
fremvekst. 
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6.1.1 Respondentfordeling 
Det totale utvalget for undersøkelsen ga oss følgende fordeling av respondenter: 
 
Figur 6-1 Aldersfordeling, samlet utvalg 
 
Av figuren kan vi lese at en svært høy andel av respondenter fra begge kjedene hører til 
aldersgruppen 19-30 år. Respondentene med en alder over 50 år, er blitt slått sammen i 
gruppen 50+. Dette fordi kjedene har svært få kunder i denne aldersgruppen, og disse 
utgjorde følgelig en liten andel av totalutvalget. 
 
Figur 6-2 Kjønnsfordeling, samlet utvalg 
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6.1.2 Akkumulerte resultater (med unntak av kontrollpost) 
I det følgende avsnittet presenteres resultatene fra det totale utvalget av 7-Eleven- og Deli 
de Luca (i tabellene kalt Deli) butikker samlet, med unntak av 7-Eleven på 
Torgallmenningen. Denne utgjør, som nevnt over, en kontrollpost i undersøkelsen. Den er 
derfor trukket ut fra de totale resultatene ettersom data innhentet fra dette utsalgsstedet 
ikke på samme måte som de øvrige undersøkelsesområdene gir et bilde av den direkte 
konkurransen mellom de to aktørene. Figurer og tabeller er presentert slik at det gis et 
nøyaktig bilde av sammenligningen av de to kjedene.  
Inntektsdiversjon 
Fra/Til 7-Eleven Deli Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,05 0,68 0,05 0,03 0,05 0 0 0,04 0,09 1 
Deli 0,55 0,06 0,03 0,05 0,11 0,03 0 0 0,17 1 
Tabell 6-1 Inntektsdiversjon, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
 
 
Figur 6-3 Inntektsdiversjon, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
 
Vi ser av illustrasjonene over at diversjonsratene mellom de to kjedene er svært høye. Fra 
7-Eleven til Deli de Luca er diversjonen 68% og motsatt, fra Deli de Luca til 7-Eleven, 55%. 
Diversjonsrater av denne størrelsen vil overstige tilnærmet ethvert kritisk diversjonsratenivå. 
Som vi tidligere har sett, vil en profittmargin på 20% føre til en kritisk diversjonsrate på 20%. 
En diversjonsrate på 68%, som er den reelle raten fra 7-Eleven til Deli de Luca, tilsier at 
profittmarginen kan være så lav som 7% før diversjonen er lavere enn det kritiske nivået, 
ved en prisøkning på 5%. Dette betyr at for tilnærmet enhver profittmargin vil slike høye 
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diversjonsrater, som de vi finner mellom 7-Eleven og Deli de Luca, tilsi at produktene er 
svært nære substitutter. 
Totalt for de tre områdene hvor både 7-Eleven og Deli de Luca er lokalisert, er 
inntektsdiversjonen høyere fra 7-Eleven til Deli de Luca enn fra Deli de Luca til 7-Eleven. 
Dette må antas å ha en sammenheng med kundenes begrunnelse av sitt førstevalg; 7-
Elevens kunder tenderer i større grad til å oppgi beliggenhet som viktigste begrunnelse, 
mens en større andel av Deli de Lucas kunder oppgir utvalg som viktigste årsak. 7-Elevens 
kunder er følgelig mer tilbøyelig til å velge et annet alternativ dersom deres førstevalg ikke 
var tilgjengelig, og velger da det nærmeste eller lettest tilgjengelige alternativet. Deli de 
Lucas kunder svarer derimot i større grad at de ville valgt ikke å handle dersom deres 
førstevalg ikke var et alternativ. Dette svaralternativet forekommer ofte i kombinasjon med 
kundenes uttalelser om at utvalget for dem er det viktigste beslutningsfaktoren i valget av 
butikk.  
Intern inntektsdiversjon (fra 7-Eleven og Deli de Luca til henholdsvis en annen 7-Eleven 
butikk og en annen Deli de Luca butikk) for de to kjedene er forholdsvis lave. Mens 
inntekstdiversjonen internt for 7-Eleven er 5% er den tilsvarende raten for Deli de Luca 6%. 
De ulike butikkene i samme kjede er normalt lokalisert med en viss avstand til hverandre, 
og kundene virker følgelig ikke interessert i å anstrenge seg i stor grad for å kunne handle i 
den aktuelle butikken ved en annen lokalisering. At disse ratene er relativt lave indikerer 
langt på vei betydningen av beliggenhet for de to kjedenes kunder (for kart, se appendiks 
B).  
Blant Deli de Lucas kunder kan vi observere en høyere diversjonsrate til dagligvarebutikker 
(11%) enn blant 7-Elevens kunder (5%). Begge ratene er relativt lave, noe som til dels trolig 
kan forklares av prisforskjeller på de produktene som tilbys hos begge type aktører. 
Eksempelvis opererer dagligvarekjeden Bunnpris med 30-50% lavere priser enn 
servicehandelen (Dagligvarehandelen, 2006). De kunder som primært skal handle 
dagligvarer oppsøker ikke fortrinnsvis conveniencebutikkene, som trolig i større grad 
oppsøkes for eventuell suppleringshandel. Blant den totale andelen respondenter som 
uttaler at restauranter er deres foretrukne andrevalg, finner vi at dette ikke gjelder noen av 
7-Elevens kunder, mens det samme gjelder 3% av respondentene fra Deli de Luca. 
Svaralternativet ”bensinstasjoner” blir oppgitt av 0% av respondentene, både blant 7-Eleven 
og Deli de Lucas kunder. Trolig er dette delvis fordi bensinstasjonene er lokalisert utenfor 
sentrumskjernen, og de fleste respondentene kommer til utsalgsstedet til fots. Vi finner også 
forholdsvis lave diversjonsrater fra begge butikkene til både kiosker og kafeer. Som vi 
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senere skal se av resultatene, varierer spesielt diversjonsratene til kiosker noe mer ut fra 
hvor undersøkelsen er blitt gjennomført (for kundediversjonsrater, se appendiks C). 
Begrunnelse av førstevalg og gjennomsnittlig handlesum 
Butikk/ Begrunnelse   Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Totalt 
7-Eleven 0,27 0,52 0,01 0,11 0,09 1 
Deli de Luca 0,01 0,42 0,09 0,48 0,01 1 
Tabell 6-2 Begrunnelse av førstevalg, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
 
 
Figur 6-4 Begrunnelse av førstevalg, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
 
 
Figur 6-5 Gjennomsnittlig handlesum, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
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Fra data innhentet blant de 240 respondentene i de tre områdene hvor både 7-Eleven og 
Deli de Luca er samlokalisert, har vi kalkulert gjennomsnittlige handlesummer for de to 
kjedene på henholdsvis 33,9 kroner og 42,2 kroner. Dette viser en 25% høyere 
gjennomsnittlig handlesum hos Deli de Luca enn hos 7-Eleven. Dette kan delvis skyldes at 
en del av respondentene benyttet seg av ulike tilbudskampanjer som pågikk hos sistnevnte 
i undersøkelsesperioden. Eksempelvis hadde 7-Eleven en tilbudskampanje på pølser under 
første periode av undersøkelsene, mens det under andre halvdel av undersøkelsene pågikk 
en kampanje på pizza, priset til henholdsvis kr 20 og kr 15. 
Av resultatene kan vi lese at 7-Eleven i større grad enn Deli de Luca tiltrekker seg kunder 
som er prisbevisste i sine valg. Dette gjenspeiles både i respons forbundet med 
tilbudskampanjene, og i kundenes uttalte begrunnelse av førstevalg; 27% av 7-Elevens 
kunder forklarer sitt førstevalg av butikk ut fra pris, mens kun 1 % av Deli de Lucas kunder 
uttaler det samme. Sistnevnte begrunner i større grad sitt førstevalg med utvalget butikken 
kan tilby; 48% sammenlignet med 11% av 7-Elevens kunder. Som presisert for 
respondentene, omfatter svaralternativet ”utvalg” både det totale sortimentet butikkene 
tilbyr, det vil si med hensyn til både produkttyper og produktkvalitet. Dette kan igjen forklare 
den noe høyere gjennomsnittlige handlesummen blant Deli de Lucas kunder; disse kan sies 
i større grad å prioritere utvalg fremfor pris. I Deli de Lucas sortiment finnes det også en del 
utenlandske produkter (godteri, kaffe, iste etc.) som er noe dyrere enn produkter som er 
mer vanlige i Norge. Dette bidrar også til at svaralternativet ”utvalg” er hyppigere 
representert blant Deli de Lucas kunder enn blant 7-Elevens.  
Svært mange respondenter fra både 7-Eleven og Deli de Luca oppgir at beliggenhet er den 
viktigste årsaken for deres valg av butikk. Dette kan i stor grad forklare hvorfor begge 
kjedene fokuserer på lokalisering på svært sentrale hjørner og i områder hvor et høyt antall 
potensielle kunder passerer daglig. Vi finner imidlertid forholdsvis store forskjeller mellom 
de to kjedenes respondenter; 52% av 7-Elevens kunder oppgir beliggenhet som viktigste 
årsak til valg av butikk, mens 42% av Deli de Lucas kunder svarer det samme. Blant Deli de 
Lucas kunder oppgir altså en større andel kunder ”utvalg” enn ”beliggenhet” som viktigste 
årsak. Innenfor svaralternativet ”annet” har vi registrert svar som inkluderer bekjentskap, 
vane, ansattes servicenivå, samt hvorvidt butikken tilbyr minibanktjeneste. 
Begrunnelse av andrevalg 
Butikk/ Begrunnelse   Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Ingen andrevalg Totalt 
7-Eleven 0,04 0,64 0,02 0,10 0,01 0,18 1 
Deli de Luca 0,06 0,48 0,04 0,23 0,01 0,18 1 
Tabell 6-3 Begrunnelse av andrevalg, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
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Figur 6-6 Begrunnelse av andrevalg, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
 
Som figuren over illustrerer, oppgir en svært høy andel av 7-Elevens kunder ”beliggenhet” 
som begrunnelse for sitt eventuelle andrevalg. Også Deli de Lucas kunder oppgir i stor grad 
beliggenhet som viktigste årsak for sitt andrevalg, men her svarer en større andel enn blant 
7-Elevens kunder at ”utvalg” er viktigste årsak også til deres andrevalg. Vi ser altså at 
begrunnelse av andrevalg i stor grad samsvarer med begrunnelse av førstevalg. Blant Deli 
de Lucas kunder finner vi også en høyere andel som oppgir at de ville valgt ikke å handle 
dersom deres førstevalg ikke var tilgjengelig. Dette fremstilles i illustrasjonene over 
gjennom den andel som dermed ikke oppgir noe andrevalg.  
 
Generelt for samtlige respondenter er at svært få svarer at åpningstider er avgjørende for 
deres valg av butikk. Dette kan ha sammenheng med at respondentene kun har vurdert 
reelle alternativer på undersøkelsestidspunktet, og derfor ikke har vurdert utilgjengelige 
alternativer opp mot disse. 
Varegruppefordeling  
Varegruppe  Varmmat Bakerv. Drikke Kaffe Lesestoff Tobakk Dagligv. Snacks Annet Totalt 
7-Eleven 0,24 0,09 0,10 0,27 0,05 0,09 0,04 0,08 0,03 1 
Deli de Luca 0,15 0,24 0,15 0,27 0,03 0,05 0,04 0,07 0 1 
Tabell 6-4 Varegruppefordeling, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
Varegruppefordelingen er beregnet slik at horisontal akkumulering gir sum 1. Tabellen over 
illustrerer dermed hvilken andel de ulike kategoriene utgjør av alt som ble handlet. En del 
kunder handlet flere varer. For å få frem fordelingen av totalt varesalg er fordelingen 
fremstilt slik at for eksempel 24% av alt som ble handlet hos 7-Eleven var innenfor 
kategorien varmmat. 
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Figur 6-7 Varegruppefordeling, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
 
Fra undersøkelsen er det enkelte aspekter ved varegruppefordelingen utmerker seg i. Vi ser 
av femstillingene over at 7-Elevens kunder i større grad enn Deli De Lucas kunder handler 
varmmat, mens det motsatte gjelder for bakervarer. Fordi det som nevnt over pågikk 
tilbudskampanjer på henholdsvis pølser og pizza i 7-Elevens butikker i 
undersøkelsesperioden, er disse resultatene trolig noe annerledes enn de ville blitt dersom 
undersøkelsen ble foretatt på andre tidspunkter, med tilbudskampanjer innenfor andre 
produktgrupper.  
 
En relativt høy andel av kundene hos begge kjedene handler kaffe, ofte i kombinasjon med 
andre varer. Av 7-Elevens totalt 53 kunder som handlet kaffe, finner vi at 21% av disse 
også kjøpte en eller flere andre varer i kombinasjon med kaffen. Den samme andelen blant 
respondentene fra Deli de Luca er 48%. Kaffe er dermed trolig en viktig inntektskilde for 
begge kjedene, da produktet bidrar til at kundene handler med seg flere varer når de først 
er i butikken. En større andel kunder handler snacks (inkluderer tyggegummi, sjokolade, 
annet godteri og potetgull) hos 7-Eleven enn hos Deli de Luca, på tross av sistnevntes 
satsing på et utvidet sortiment innenfor disse produktkategoriene.  
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Alders- og kjønnsfordeling 
Butikk/Alder 10-18 19-30 31-40 41-50 50+ Totalt 
7-Eleven 0,13 0,54 0,18 0,10 0,04 1 
Deli de Luca 0,08 0,61 0,22 0,08 0,02 1 
Tabell 6-5 Aldersfordeling, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
Ved å studere aldersfordelingen blant respondentene fra de to ulike butikkene kan vi 
identifisere i hvilken grad de to kjedene konkurrerer om kunder innenfor de samme 
aldersgrupper. Vi ser ut fra fordelingen at de to kjedene rivaliserer om kunder hovedsakelig 
innenfor de samme aldergrupper. Spesielt er gruppen 19-30 år svært godt representert 
blant respondentene fra begge kjedene. Også mange av de spurte kundene er i 
aldersgruppen 31-40, her finner vi fordelinger fra 7-Eleven og Deli de Luca på henholdsvis 
18% og 22%.  
Beregner vi snittalder3 for de to kjedenes respondenter finner vi svært like tall. 7-Elevens 
kunder har den marginalt høyeste snittalderen, som er 28,9 år, mens snittalderen blant Deli 
de Lucas kunder er 28,5 år. Deli de Luca har en noe høyere andel av kundene i 
aldergruppen 19-30 år, mens 7-Eleven har en større andel av kunder innenfor 
aldersgruppen 10-18 år. Likevel kan vi slå fast at kjedene i stor grad konkurrerer om de 
samme aldersmessige segmentene. Som oversikten under viser kan vi videre konkludere 
med at de to de to kjedenes kunder også har en nokså lik kjønnsfordeling.  
Butikk/Kjønn Kvinner Menn Totalt 
7-Eleven 0,61 0,39 1 
Deli de Luca 0,58 0,42 1 
Tabell 6-6 Kjønnsfordeling, samlet utvalg med unntak av kontrollpost 
 
6.1.3 Resultater fra Torggaten 
I Torggaten er 7-Eleven og Deli de Luca lokalisert vegg i vegg, og like ved 
Torgalmenningen. Undersøkelsen gjennomført i dette området ga følgende resultater: 
  
                                                 
3
 Snittalderstallene er regnet ut ved et gjennomsnitt i hver aldersgruppe. Se appendiks for utregning av disse 
tallene.  
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Inntektsdiversjon 
Fra/Til 7-Eleven Deli Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,07 0,72 0,06 0,03 0,02 0 0,01 0,03 0,07 1 
Deli 0,55 0,07 0,03 0,08 0,08 0,04 0 0,01 0,14 1 
Tabell 6-7 Inntektsdiversjon, Torggaten 
 
 
Figur 6-8 Inntektsdiversjon, Torggaten 
 
Gjennom undersøkelsen foretatt i Torggaten finner vi en svært høy inntektsdiversjonsrate 
fra 7-Eleven til Deli de Luca. Av de tre områdene hvor begge butikkene er representert, er 
dette den lokaliseringen hvor de er plassert tettest. En diversjonsrate på 72%, som vi finner 
fra 7-Eleven til Deli de Luca, tyder på at sistnevnte er en svært nær konkurrent av 7-Eleven. 
Også motsatt er inntektsdiversjonen fra Deli de Luca til 7-Eleven høy, her finner vi en rate 
på 55%. 
Intern diversjonsrate er den samme for begge butikker; 7%, noe som er høyere enn for de 
akkumulerte resultater fra undersøkelsen. 6% av 7-Elevens respondenter svarer at kiosker 
er deres andrevalg, mens svært få svarer kafeer, dagligvarebutikker og restauranter. Mix 
ligger 50 rundt meter fra i forhold til 7-Eleven og Deli de Luca i Torggaten. Like overfor 
finnes også det økologiske bakeriet Godt Brød samt kafeen Bocca. Ellers finnes små 
restauranter, eksempelvis Sumo og Pastasentralen.  
Blant respondentene fra Deli de Luca i Torggaten svarer 8% at kafeer er deres foretrukne 
andrevalg, 8% oppgir at  dagligvarebutikker utgjør deres andrevalg, mens 4% svarer 
”restauranter” på det samme spørsmålet. Som for kjedene totalt sett er det også her flere 
blant Deli de Lucas kunder som svarer at de ville valgt ikke å handle fremfor å gå til et av de 
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oppgitte alternativene, her er denne andelen 14% (for oversikt over butikker i dette området, 
se appendiks B, kart 3). 
Begrunnelse av førstevalg  
Butikk/ Begrunnelse   Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Totalt 
7-Eleven 0,26 0,54 0,02 0,11 0,07 1 
Deli de Luca 0,01 0,38 0,13 0,48 0 1 
Tabell 6-8 Begrunnelse av førstevalg, Torggaten 
 
 
Figur 6-9 Begrunnelse av førstevalg, Torggaten 
 
I Torggaten svarer 54% av 7-Elevens kunder og 38% av Deli de Lucas kunder at 
beliggenhet er den viktigste årsak for deres valg av butikk. Blant 7-Elevens kunder er dette 
dermed helt klart den beslutningsfaktoren som oppgis av flest respondenter, mens det blant 
Deli de Lucas kunder er en relativt større andel som svarer at butikkens utvalg er 
avgjørende.  
Bare 11% av 7-Elevens respondenter oppgir ”utvalg” som avgjørende faktor. Pris er av en 
viss betydning for disse (oppgitt av 26%), mens dette svaralternativet ikke oppgis som 
avgjørende blant Deli de Lucas kunder. Sistnevntes kunder uttaler derimot i større grad at 
åpningstider er viktig for deres førstevalg av butikk. Blant andelen av 7-Elevens kunder som 
oppgir at ”annet” er avgjørende, har de fleste presisert at dette gjelder rabatten de får på 
kaffe i akkurat denne butikken. Både studenter ved skolen som ligger i overetasjen (Norges 
Kreative Fagskole) og taxisjåfører får rabatt her.  
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6.1.4 Resultater fra Engen 
Ved Engen er både 7-Eleven og Deli de Luca representert på hvert sitt gatehjørne, om lag 
20 meter fra hverandre. Området har også et utvalg potensielle alternativer innenfor ulike 
kategorier (jf kapittel 5.2.1). Resultatene fra dette området fordeler seg som følger:      
Inntektsdiversjon 
Fra/Til 7-Eleven Deli Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,06 0,30 0,20 0,15 0,21 0 0 0 0,07 1 
Deli 0,53 0,01 0,03 0,00 0,04 0 0 0 0,38 1 
Tabell 6-9 Inntektsdiversjon, Engen 
 
 
Figur 6-10 Inntektsdiversjon, Engen 
 
Inntektsdiversjonen fra 7-Eleven til Deli de Luca er her 30%, mens den fra Deli de Luca til 7-
Eleven er 53%. I forhold til resultatene for det totale utvalget, forholder disse tallene seg noe 
annerledes. De sammenslåtte resultatene (for samtlige områder med unntak av 
kontrollposten) viser en høyere diversjonsrate fra 7-Eleven til Deli de Luca enn fra Deli de 
Luca til 7-Eleven. I dette området finner vi finner vi forholdsvis høye diversjonsrater fra 7-
Eleven til kiosker, kafeer og restauranter, henholdsvis 20%, 15%, 21%, mens disse er langt 
lavere fra Deli de Luca. I nær omkrets av 7-Eleven og Deli de Luca i Engen finner vi 
dagligvarebutikkene Kiwi og Rimi, storkiosken Mix, samt flere småkiosker i tilknytning til 
Bergen Kino (for nærmere oversikt over dette, se appendiks B). 
I dette området finnes også flere kafeer og små restauranter, som Café Opera og 
Colonialen Kjøkken, Bakeri og Fetevare. Blant Deli de Lucas kunder er det en høy andel 
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som svarer at de ville valgt ikke å handle fremfor et av de øvrige alternativene de får 
oppgitt. Hele 38% oppgir at de ville unnlatt å handle dersom den aktuelle Deli de Luca 
butikken ikke var tilgjengelig, mens bare 7% av 7-Elevens kunder svarer det samme.      
Begrunnelse av førstevalg 
Butikk/ Begrunnelse Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Totalt 
7-Eleven 0,21 0,68 0 0,04 0,07 1 
Deli de Luca 0 0,50 0,03 0,44 0,03 1 
Tabell 6-10 Begrunnelse av førstevalg, Engen 
 
 
Figur 6-11 Begrunnelse av førstevalg, Engen 
 
7-Elevens kunder oppgir også her beliggenhet som viktigste årsak for valg av butikk, men 
også pris oppgis av en relativt høy andel respondenter. Blant respondentene fra Deli de 
Luca uttaler 50% at beliggenhet er viktigste begrunnelse for førstevalget av butikk, mens 
44% mener at utvalg er avgjørende.  
 
6.1.5 Resultater fra Støletorget 
Støletorget er det området i undersøkelsen som i størst grad er isolert fra sentrumskjernen. 
Også her er 7-Eleven og Deli de Luca lokalisert svært nært hverandre, dog uten at man kan 
se disse fra hverandres plassering. Et lite utvalg ulike aktører finnes i umiddelbar nærhet, 
mens avstanden til de øvrige områdene er relativt stor. Området representerer dermed en 
annen situasjon enn den vi ser i sentrum. 
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Inntektsdiversjon 
Fra/Til 7-Eleven Deli Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,11 0,49 0 0,13 0,12 0 0 0 0,16 1 
Deli 0,60 0,06 0 0 0,29 0 0 0 0,05 1 
Tabell 6-11 Inntektsdiversjon, Støletorget 
 
 
Figur 6-12 Inntektsdiversjon, Støletorget 
 
Her er inntektsdiversjonen fra Deli de Luca til 7-Eleven hele 60%, mens det motsatt, fra 7-
Eleven til Deli de Luca, er registrert en diversjon på 49%. Førstnevnte er dermed over 
gjennomsnittet for de samlede resultatene, mens sistnevnte er noe under. Som nevnt over 
skiller situasjonen her seg fra de øvrige områdene, ved at de to butikkene er lokalisert slik 
at de ikke synes fra hverandres plassering. Dette betyr at kunden ikke nødvendigvis går 
forbi eller vet at begge kjedene er representert her idet de velger butikk, og dette kan 
følgelig ha påvirket resultatene. 
Diversjonsraten fra 7-Eleven til andre 7-Eleven butikker er noe høyere her enn ellers, med 
sine 11% på Støletorget i forhold til 5% for 7-Elevenbutikker totalt (i de områder hvor også 
Deli de Luca er lokalisert). Inntektsdiversjonen internt for Deli de Luca er 6%, som også 
gjelder for totalresultatet. 
Vi finner i dette området en forholdsvis høy diversjonsrate fra Deli de Luca til 
dagligvarebutikker, som er på hele 29%, mens den for respondentene fra 7-Eleven er 12%. 
Safari, som er den eneste dagligvarebutikken i dette området, er lokalisert marginalt 
nærmere Deli de Luca enn 7-Eleven. Dette kan være en mulig forklaring på at 
diversjonsratene fordeler seg ulikt. 13% av kundene som handler kaffe hos 7-Eleven uttaler 
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at kafeen Barista, som er lokalisert like overfor Deli de Luca, er deres foretrukne andrevalg. 
Svært få av Deli de Lucas kunder svarer det samme. I tillegg finner vi fastfoodkjeden Bon 
Appétit lokalisert vegg i vegg med 7-Eleven (for nærmere innsyn i butikkenes plassering på 
Støletorget, se appendiks B).  
I dette området, til forskjell fra de øvrige områdene, finner vi at det er en større andel av 7-
Elevens kunder som uttaler at de ikke ville handlet dersom den aktuelle butikken ikke var 
tilgjengelig (16% mot 5% av Deli de Lucas kunder).        
 
Begrunnelse av førstevalg 
Butikk/ Begrunnelse Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Totalt 
7-Eleven 0,26 0,48 0 0,13 0,13 1 
Deli de Luca 0 0,47 0 0,53 0,00 1 
Tabell 6-12 Begrunnelse av førstevalg, Støletorget 
 
 
Figur 6-13 Begrunnelse av førstevalg, Støletorget 
 
Blant Deli de Lucas kunder på Støletorget kan vi registrere en høyere andel som oppgir 
beliggenhet som viktigste begrunnelse for førstevalg, enn for kjedens butikker samlet, mens 
det blant 7-Elevens kunder er noe færre. I likhet med det øvrige respondentutvalget hos 7-
Eleven svarer også kjedens kunder på Støletorget i stor grad at pris er viktigste årsak for 
valg av butikk. Til sammenligning svarer ingen respondenter fra Deli de Luca det samme. 
48% av Deli de Lucas kunder oppgir utvalg som viktigste årsak for sitt førstevalg av butikk. 
Verken fra 7-Eleven eller Deli de Luca svarer noen av respondentene at åpningstid er 
avgjørende for valg av butikk.   
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6.1.6 Resultater fra kontrollgruppe 
Kontrollposten på Torgallmenningen utgjorde 72 av respondentene i undersøkelsen. 
Butikken ligger midt i sentrumskjernen, noe som medfører at svært mange mennesker 
beveger seg i området. Dette utsalgsstedet ble inkludert i undersøkelsen for at vi skulle 
kunne kontrollere faktisk betydning av beliggenhet for kundenes valg av butikk. I hvilken 
grad beliggenhet avgjør kundenes valg kommer tydelig frem gjennom intervjuer med disse 
respondentene.  
Spesielt ved denne lokaliseringen presiserer mange av de spurte at de ikke hadde intensjon 
om å handle noe, men at enten iøynefallende skilt eller det faktum at butikken lå langs veien 
til dit de skulle, gjorde at de gikk innom og handlet. Ettersom Deli de Luca ikke er 
representert ved denne lokaliseringen, får vi med tanke på andrevalg også et klart bilde på i 
hvilken grad kunden velger å gå til det nærmest tilgjengelige substitutt, uavhengig av 
hvilken kjede eller aktør dette er. 
Inntektsdiversjon 
Fra/Til 7-Eleven Deli  Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,03 0,01 0,56 0,04 0,12 0,14 0,01 0,02 0,08 1 
Tabell 6-13 Inntektsdiversjon, kontrollpost 
 
 
Figur 6-14 Inntektsdiversjon, kontrollpost 
Vi har ved denne lokaliseringen funnet at den interne inntektsdiversjonen for 7-Eleven (fra 
denne butikken til en annen 7-Elevenbutikk) er 3%, noe som er overraskende lavt tatt i 
betraktning at det ligger to slike butikker på Torget, rundt 200 meter fra Torgallmenningen. 
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Videre fant vi her en diversjonsrate fra 7-Eleven til Deli de Luca på 1%, til tross for at 
nærmeste Deli de Luca ligger om lag 300 meter unna. Sammenlignet med respondenter fra 
de øvrige 7-Elevenbutikkene, der inntektsdiversjonen fra 7-Eleven til Deli de Luca totalt er 
68%, er dette svært lavt. Dette indikerer at beliggenhet for kundenes valg av butikk er av 
avgjørende betydning.  
Som nevnt finnes det ikke en Deli de Luca i like umiddelbar nærhet til denne 7-Eleven 
butikken som til de øvrige i undersøkelsen, mens det er lokalisert et relativt stort antall 
alternativer i form av kiosker, dagligvarebutikker, kafeer og restauranter i området rundt 
kontrollposten. Trolig er denne kombinasjonen grunnen til at diversjonsratene til disse er 
høyere ved denne 7-Eleven butikken enn registrert for de øvrige områdene. En stor andel 
oppgir her kiosker og dagligvarebutikker som sine foretrukne andrevalg. Inntektsdiversjonen 
fra 7-Eleven til kategorien ”kiosker” er her hele 56%. Dette kan ha sammenheng med at 7-
Eleven ligger plassert mellom to ulike Narvesenkiosker, den nærmeste er lokalisert 30 
meter unna (Torgallmenningen 1A, i retning Torget), og den andre 50 meter unna (midt på 
Torgallmenningen). Diversjonsratene til kiosker er betraktelig høyere enn for de øvrige 7-
Eleven butikkene samlet sett, som er på 5%.  
Diversjonsraten fra 7-Eleven Torgallmenningen til dagligvarebutikker er 12%. Av 
dagligvarebutikker som ligger i nær omkrets rundt 7-Eleven på Torgallmenningen finnes 
Rema1000, som er lokalisert i Kløverhuset og Xhibition, og Lerøy Mat i Galleriet. 
Inntektsdiversjonen til restauranter er også forholdsvis høy, 14% mot 0% for 7-Eleven 
samlet bortsett fra kontrollposten. I området hvor kontrollposten er lokalisert finnes det 
svært mange kafeer og restauranter av ulike varianter og konsepter. Eksempelvis finnes det 
to kaffebarer lokalisert i Galleriet, i tillegg til kinarestauranter, fastfoodkjeder og lignende (for 
nærmere oversikt over kiosker og butikker i dette området, se appendiks B, kart 5).  
Begrunnelse av førstevalg 
Butikk/ Begrunnelse   Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Totalt 
7-Eleven 0,07 0,64 0,06 0,24 0 1 
Tabell 6-14 Begrunnelse av førstevalg, kontrollpost 
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Figur 6-15 Begrunnelse av førstevalg, kontrollpost 
 
Også her kan vi observere at beliggenhet har svært høy betydning for førstevalg av butikk. 
Ved kontrollposten svarer 64% av respondentene at dette er viktigste grunn for deres valg 
av butikk, mens den samme raten for øvrig er 52% for 7-Elevens kunder. At beliggenhet 
oppgis som begrunnelse for førstevalg av en så stor andel underbygger funnene vi ser i 
form av diversjonsratene. Dersom vi ser på disse resultatene i kombinasjon, ser vi at de 
begge indikerer hva beliggenhet betyr for kundene i deres valg av butikk. 24% svarer at 
utvalg er viktigste årsak for valg av butikk, et tall som er høyt i forhold til de 11% av 
respondentene fra de øvrige 7-Eleven butikkene som oppgir den samme begrunnelsen. 6% 
av respondentene uttrykker at åpningstider er hovedårsaken til deres valg av butikk. 
Begrunnelse av andrevalg 
Begrunnelse Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Ingen andrevalg Totalt 
7-Eleven 0,08 0,56 0 0,25 0 0,11 1 
Tabell 6-15 Begrunnelse av andrevalg, kontrollpost 
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Figur 6-16 Begrunnelse av andrevalg, kontrollpost 
 
Også her samsvarer begrunnelse av andrevalg i stor grad med begrunnelse av førstevalg. 
Beliggenhet blir av 56% oppgitt som viktigste grunn for et eventuelt andrevalg, mens 
samme beslutningsfaktor ble oppgitt av 64% ved førstevalg (se over). Blant respondentene 
fra de resterende 7-Elevenbutikkene oppgir hele 64% at beliggenhet er den viktigste årsak 
til deres andrevalg. Fra dette området blir ”utvalg” oppgitt av 24% av respondentene som 
viktigste årsak til førstevalg, og av 25% som viktigste begrunnelse for andrevalg. 7% av 
respondentene uttrykker at priser er viktigste grunn for førstevalg, og 8% svarer det samme 
på spørsmål om begrunnelse for sitt foretrukne andrevalg. Ingen av respondentene oppgir 
åpningstider som hovedbegrunnelse for andrevalg. 
Aldersfordeling 
Gjennomføringen av spørreundersøkelsen ved den såkalte kontrollposten 
Torgallmenningen ble gjennomført på to lørdager, og respondentene fordelte seg av denne 
grunn noe annerledes enn når undersøkelsen ble utført på andre tidspunkter. Det var 
eksempelvis flere familier og voksne som handlet til barn i tillegg til seg selv som deltok i 
undersøkelsen i forhold til det som ble fanget opp blant respondentene på øvrige 
undersøkelsestidspunkt. 
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Figur 6-17 Aldersfordeling, kontrollpost vs. resterende 7-Elevenbutikker 
 
Vi ser ut fra figuren at aldersgruppene 10-18, 41-50 og 50+ er sterkere representert i 
resultatene fra kontrollposten enn fra de øvrige 7-Elevenbutikkene. Dette har trolig 
sammenheng med poenget over; nemlig at vi her registrerte flere familier og handlende 
barn og unge disse lørdagene enn på de øvrige undersøkelsestidspunktene.   
 
6.1.7 Resultater fra kvelds- og nattetid 
I tillegg til de ulike tidspunktene hvor vi foretok undersøkelsen på dagtid, gjennomførte vi 
undersøkelsen på kvelds- og nattetid. Dette muliggjorde et innsyn i diversjonsrater og 
kundenes preferanser også om natten og hvorvidt disse skiller seg fra de 
beslutningsfaktorer og preferanser vi registrerte hos kundene på dagtid. Under presenteres 
en sammenligning av resultatene fra denne natten med resultatene forøvrig (med unntak av 
kontrollpost). Først presenteres en sammenligning for 7-Eleven, deretter for Deli de Luca.  
7-Eleven 
Fra/Til 7-Eleven Deli Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven Dag 0,07 0,50 0,12 0,10 0,11 0 0 0 0,10 1 
7-Eleven Natt 0,07 0,83 0 0 0 0 0 0,07 0,04 1 
Tabell 6-16 Inntektsdiversjon 7-Eleven, dag vs. natt 
 
Av resultatene finner vi her en inntektsdiversjonsrate på 83 % fra 7-Eleven til Deli de Luca. 
Dette er svært høyt sammenlignet med inntekstdiversjonen om dagen mellom disse 
butikkene, som er på 50 %. En slik rate vil overgå ethvert kritisk diversjonsnivå. Én årsak til 
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denne høye diversjonsraten kan være at flere alternative aktører har stengt på dette 
tidspunktet.  
En relativt høy andel av kundene var alkoholpåvirket, og tenderte til å være mindre bevisste 
i sine valg. Trolig også derfor uttalte mange kunder at deres prefererte andrevalg var 
”nærmeste butikk”, uavhengig av hvilken butikk dette ville være. I dette området ville 
nærmeste tilbyder av et substitutt være Deli de Luca, og disse kundenes respons ble derfor 
registrert til denne butikken. Respondentene som her har svart ”annet” som sitt andrevalg 
presiserte at dette ville vært en spesifikk pølsebod, som utelukkende er åpen på kvelds- og 
nattetid. 
 
Figur 6-18 Inntektsdiversjon 7-Eleven, dag vs. natt 
 
Begrunnelse av førstevalg 
Begrunnelse Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Totalt 
7-Eleven dag 0,24 0,57 0 0,12 0,07 1 
7-Eleven natt 0,29 0,53 0,06 0 0,12 1 
Tabell 6-17 Begrunnelse av førstevalg 7-Eleven, natt vs. dag 
 
Beliggenhet skiller også her seg ut som den faktoren flest respondenter oppgir som viktigste 
årsak til valg av butikk. Til tross for at mange av respondentene var alkoholpåvirket var 
relativt flere tilsynelatende prisbevisste på dette tidspunkt enn det vi generelt har registrert i 
undersøkelsen. 29% svarte på dette undersøkelsestidspunktet at pris er den viktigste 
årsaken til valg av butikk. ”Utvalg” er det imidlertid ingen som begrunnet sitt førstevalg med, 
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noe som i stor grad avviker fra de resultatene som har framkommet på dagtid. 6% av 
respondentene uttrykte at butikkenes åpningstider var hovedårsak for deres valg av butikk. 
 
 
Figur 6-19 Begrunnelse av førstevalg 7-Eleven, natt vs. dag 
 
Deli de Luca 
Inntektsdiversjon 
Fra/Til 7-Eleven Deli Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
Deli dag 0,56 0,03 0,03 0,06 0,14 0,01 0 0 0,16 1 
Deli natt 0,54 0,14 0,02 0 0 0,08 0 0 0,22 1 
Tabell 6-18 Inntektsdiversjon Deli de Luca, dag vs. natt 
 
Vi finner her en noe lavere diversjonsrate fra Deli de Luca til 7-Eleven enn den vi har 
registrert på dagtid. Diversjonen mellom ulike Deli de Luca butikker er imidlertid 11 
prosentpoeng høyere på dette tidspunktet enn på dagtid. Det er også flere respondenter 
som på dette tidspunktet uttaler at de ikke ville ha handlet dersom butikken de har valgt ikke 
var tilgjengelig.   
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Figur 6-20 Inntektsdiversjon Deli de Luca, dag vs.natt 
 
Begrunnelse av førstevalg 
Begrunnelse Pris Beliggenhet Åpningstider Utvalg Annet Totalt 
Deli dag 0,01 0,43 0,03 0,52 0,01 1 
Deli natt 0 0,39 0,35 0,26 0 1 
Tabell 6-19 Begrunnelse av førstevalg Deli de Luca, dag vs. natt 
 
Blant Deli de Lucas kunder oppgir svært mange respondenter at beliggenhet og 
åpningstider er de viktigste årsakene for deres valg av butikk. Sistnevnte faktor oppgis av 
svært få på dagtid, mens 35% altså oppgir denne begrunnelsen om på kvelds- og nattetid. 
Andelen respondenter som uttaler at utvalg er viktigste årsak er sterkt redusert i forhold til 
på dagtid, noe som kan skyldes mindre bevissthet rundt valg og preferanser på dette 
tidspunktet.    
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Figur 6-21 Begrunnelse av førstevalg Deli de Luca, dag vs. natt 
 
6.2 Forbrukerpreferanser og synspunkter 
Forbrukernes preferanser vil være av relevans i en markedsavgresning eller analyse av 
konkurransen mellom ulike aktører. Ved å undersøke disse kan vi avdekke i hvilken grad 
kundene anser to produkter eller aktører som substitutter. I vårt tilfelle utgjør 
spørreundersøkelsen i seg selv en studie av forbrukerpreferanser, og i utførelsen av denne 
har vi registrert svar fra mange av respondentene som gir nyttig informasjon utover det 
undersøkelsen inneholdt av spesifikke spørsmål med konkrete svaralternativer. Denne 
informasjonen kan danne grunnlaget for en mer kvalitativ analyse av forbrukernes 
preferanser. Dette kan igjen fortelle oss noe mer om kundenes oppfatning av 
substituerbarhet mellom de to aktørene Deli de Luca og 7-Eleven, utover det tallene i 
undersøkelsen alene viser.  
Generelle tendenser registrert i samtaler med respondentene innebærer blant annet at Deli 
de Lucas kunder fremstår som mer bevisste i valg av butikk enn 7-Elevens kunder. Dette 
kan vi også konkret lese av resultatene fra spørreundersøkelsen, der en lavere andel av 
Deli de Lucas kunder svarer at beliggenhet er viktigste årsak til valg av butikk, mens flere av 
disse begrunner sitt valg med utvalget butikken kan tilby. Vi har også observert en generell 
tendens i retning av at Deli de Lucas kunder har ofret mer i form av gangavstand og 
tidsbruk for å kunne handle i den aktuelle butikken, mens en stor andel av 7-Elevens kunder 
virker svært travle og har derfor valgt det nærmeste alternativet.  
Flere av Deli de Lucas kunder prioriterer butikkens atmosfære, service og stil. Kjeden 
uttrykker selv at den skal være en krysning mellom et kiosk-, delikatesse- og kafékonsept. 
0,0
0,1
0,2
0,3
0,4
0,5
0,6
Begrunnelse av førstevalg
Deli de Luca dag
Deli de Luca natt
NORGES HANDELSHØYSKOLE        
68 
 
Enkelte av butikkene har bord og stoler, og butikkene kan generelt sies å bære preg av en 
hyggeligere atmosfære enn det tradisjonelle kioskkonseptet. Nettopp dette oppgis av 
mange kunder som deres viktigste årsak til valg av butikk. Mange av Deli de Lucas kunder 
svarer også at de handler hos kjeden på grunn av valgfri melketype i kaffen. I motsetning til 
hos de fleste av 7-Elevens butikker kan det hos Deli de Luca velges lettmelk som alternativ 
til helmelk. Deli de Luca fokuserer også i sitt øvrige sortiment på et sunnere utvalg i tillegg til 
de mer ordinære kioskvarene, som eksempelvis å tilby frukt, salater og sushi. Kjeden har 
valgt å ta inn økologiske varer og Fair Trade produkter i sitt utvalg, for å møte samfunnets 
økende bevissthet rundt slike aspekter. I tillegg tilbyr Deli de Luca produkter som ingen 
andre norske aktører tilbyr. Deli de Luca satser åpenbart på et noe bredere sortiment og 
mer spesielt utvalg. Dette blir også trukket frem blant respondentene, og svært mange av 
kundene oppgir, som nevnt over, Deli de Lucas spesielle utvalg som sin begrunnelse av 
butikkvalg. Enkelte av Deli de Lucas kunder begrunner sitt valg av butikk spesifikt med god 
service fra butikkens ansatte.  
En høy andel av 7-Elevens kunder uttrykker at kaffen er spesielt god her, og presiserer at 
den er bedre enn den Deli de Luca tilbyr. Dette er dermed grunnen for deres valg av butikk. 
I svært mange tilfeller har vi fått inntrykk av at 7-Elevens kunder handler i den butikken som 
tilfeldigvis er i nærheten, eksempelvis på veien til stedet de skal, eller mens de venter på 
bussen. Dette gir igjen en god forklaring på hvorfor kjedens lokaliseringsstrategi er av kritisk 
betydning. 7-Elevenkjeden har tilsynelatende et sterkere fokus på tilbudskampanjer og 
reklameskilt enn Deli de Luca. Dette har tilsynelatende en effekt i form av å tiltrekke kunder 
som ønsker å gjøre et godt kjøp, og som fristes av kampanjeskilt på fortauet utenfor og i 
butikkens vinduer. En annen merkbar forskjell er at 7-Eleven er i besittelse av et betydelig 
mer kjent merkenavn enn Deli de Luca, og innehar i langt større grad en ”top-of-mind” 
posisjon. Større grad av bevissthet rundt kjeden skyldes trolig at 7-Eleven har eksistert i 
Bergen i lengre tid, har flere utsalgssteder og er i tillegg et stort internasjonalt merkenavn 
som er representert i en rekke land.  
I tillegg til å stille forbrukerne direkte spørsmål om deres preferanser, kan det også være 
nyttig å se på generelle trender i forbruksutviklingen gjennom synspunkter fra aktuelle 
detaljister. Dette for å underbygge hvorvidt en tilstrekkelig andel av kundene rapporteres å 
anse to produkter som substituerbare. Etter samtaler med daglig ledere fra ulike Deli de 
Luca og 7-Eleven butikker har det fremkommet at også disse oppfatter at forbrukerne anser 
de to kjedene som av ulik produktmessig kvalitet. En av de franchisetakere av Deli de Luca 
vi var i kontakt med trakk frem en opplevd atmosfære som begrunnelse for at forbrukerne 
ikke anser de to kjedene som perfekte substitutter. Dette var noe også vi registrerte 
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gjennom samtaler med respondentene fra undersøkelsen. En av 7-Elevens butikksjefer 
understreket viktigheten av kjedens tilbud av pølser for deres forbrukere. Han mente at et 
relativt snevert aspekt som dette kan bidra til at forbrukerne skiller 7-Eleven og Deli de Luca 
fra hverandre på bakgrunn av det produktsortiment de tilbyr.  
En kvalitativ analyse viser at mange kunder ikke anser 7-Eleven og Deli de Luca som 
tilbydere av identiske produkter, men opplever ulike forskjeller som får dem til å velge den 
ene butikken fremfor den andre. Det er imidlertid vanskelig å konkludere med i eksakt hvor 
stor grad de anses som substitutter. Det som tydelig har kommet frem er at Deli de Lucas 
kunder tenderer til å være mer bevisste i sine valg, der begrunnelsen av butikkvalg i stor 
grad forklares med utvalg og atmosfære. 7-Elevens kunder blir i større grad styrt av 
tilfeldigheter, som for eksempel beliggenhet og kampanjer. Dette er ikke nødvendigvis 
generelle oppfatninger som deles av alle, men tendenser vi har registrert etter å ha vært i 
kontakt med et utvalg av de to kjedenes kunder.  
6.3 Konklusjon markedsavgrensning 
Innledende prisanalyser ga indikasjoner på at 7-Eleven og Deli de Luca ikke bare 
konkurrerer tett med hverandre, men også med andre aktører innenfor servicehandelen. På 
bakgrunn av empiriske funn fra spørreundersøkelsen og analyse av forbrukerpreferanser 
kan vi imidlertid konkludere med at Deli de Luca og 7-Eleven i all hovedsak konkurrerer 
med hverandre. Vi har innenfor hvert av de tre undersøkelsesområdene funnet svært høye 
diversjonsrater mellom kjedene, som vil overstige ethvert kritisk nivå for en 
markedsavgrensning. Ratene til øvrige aktører i servicehandelen er lave, noe som tilsier at 
disse i liten grad anses som substitutter. Også de interne diversjonsratene for henholdsvis 
7-Eleven og Deli de Luca er svært lave. Til tross for at det gjennom analyse av 
forbrukerpreferanser viser seg at en del kunder har relativt sterke preferanser som avgjør 
deres valg av butikk, er svært få av disse villige til å gå til den nærmeste alternative 
butikken i kjeden de foretrekker. På bakgrunn av beliggenhetens åpenbare betydning for 
kundene, kan det argumenteres for at en avgrensning av conveniencehandelen i Bergen vil 
resultere i tre enkeltstående markeder, Torggaten, Engen og Støletorget. 
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7. Lokaliseringsstrategi 
Som fremgår av problemstillingen ønsker vi i det følgende å gjøre en nærmere analyse av 
konkurranseforholdene i det markedet vi ut fra vår hovedproblemstilling definerer. Ved å 
kartlegge det viktigste konkurranseparameter i 7-Eleven og Deli de Lucas kamp om 
kundene, kan vi se nærmere på hvordan dette har gjort seg gjeldende i de to aktørenes 
handlinger.  
Med utgangspunkt i de resultater som har fremkommet gjennom den foregående analysen, 
vil vi i det følgende fokusere på butikkenes beliggenhet Bergen. Teori om etablering og 
strategisk lokalisering kan forklare observasjoner av de strategiske handlinger 7-Eleven og 
Deli de Luca har foretatt i forhold til hverandre både før og etter sistnevntes inntreden i 
Bergen. Mens etableringsbarrierer gjelder generelt for inntreden i et marked, forklarer 
Hotellings teori om lokalisering og differensiering den strategiske interaksjonen mellom de 
to kjedene etter at etablering har funnet sted. 
7.1 Etableringsbarrierer 
Etableringsbarrierer kan defineres som forhold som gjør et marked mindre attraktivt for 
inntrengere enn for de etablerte, og danner en øvre grense for hvor lønnsomt markedet kan 
bli. Etablering vil finne sted når inntrengernes forventede fortjeneste overstiger investeringer 
forbundet med inntreden (Lien, 2007).  
Mens strukturelle etableringsbarrierer er strukturelle egenskaper ved markedet som gjør det 
mindre attraktivt for inntrengere, kan de(n) etablerte i markedet foreta ulike strategiske 
handlinger for å redusere potensielle inntrengeres forventede lønnsomhet. Slike 
inngangsbarrierer kan omfatte grenseprising, rovprising og kapasitetsutvidelser. Videre kan 
en etablert dra nytte av merkevare- og markedsføringsfordeler (Besanko et al, 2007). 
Eksempelvis vil etablering av overkapasitet og nisjefylling kunne være lønnsomme 
strategiske investeringer for en etablert bedrift dersom det forhindrer inntreden av 
potensielle konkurrenter, spesielt dersom det er høy konsentrasjon i det aktuelle markedet. 
Til tross for at etablerte aktører ofte er i stand til å bruke sin størrelse og merkevareposisjon 
i markedet til sin fordel, kan mindre inntrengere i noen tilfeller dra nytte av å entre markedet 
som en liten aktør. Ved å foreta en troverdig binding om kun å ta sikte på en liten andel av 
markedet, kan en inntrenger oppnå aksept for sin inntreden hos den etablerte i markedet. 
Formålet med en slik strategi er at den etablerte skal vurdere det som mer lønnsomt å 
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konkurrere mot en liten inntrenger i lav skala fremfor å igangsette tøff konkurranse i hele 
markedet for å forsvare sine andeler. En såkalt ”Puppy Dog strategi” innebærer at en 
inntrenger fremstår som føyelig eller lite truende overfor den etablerte når den entrer 
markedet, for slik å unngå aggressiv respons i form av kapasitets-, pris- eller 
markedsføringskrig. Ved å entre markedet med begrenset kapasitet gjør inntrengeren det 
mer lønnsomt for den etablerte å akseptere inntredenen enn å kjempe mot den nye aktøren 
i form av eksempelvis priskrig og dermed tap i omsetning (Sørgard, 2003 & 2007 b og Lien, 
2007). 
To tilbydere av svært nære substitutter, som 7-Eleven og Deli de Luca kan sies å utgjøre, 
ville kunne føre til hard konkurranse i et relativt lite geografisk område som Bergen sentrum. 
7-Eleven som etablert aktør ville følgelig potensielt ha mye å tjene på å forhindre at Deli de 
Luca entret Bergen, eventuelt respondere aggressivt på sistnevntes inntreden.  
I forkant av Deli de Lucas etablering i Bergen uttalte kjeden at den i Norge ville holde sine 
butikker til Oslo, og at det eventuelt ville satses på videre ekspansjon til utlandet. En slik 
ekspansjon ville eventuelt bli til Stockholm, noe som i følge Capoferro ikke ville være aktuelt 
før tidligst i 2008 (Dagens Næringsliv, 2004). Dette kan tolkes som et forsøk på å 
signalisere til 7-Eleven at det ikke var nødvendig å forberede seg på hardere konkurranse, 
og kan således ha vært en bevisst strategi fra Deli de Lucas side. Dette for å unngå at 7-
Eleven bygget opp inngangsbarrierer i form av å åpne flere kiosker, endre 
produktvariantene eller senke prisene. En slik bevisst fremgangsmåte, som Deli de Luca 
tilsynelatende benyttet seg av, kan anses som en ”Puppy Dog strategi”. Deli de Luca ga 
signaler om at kjeden hadde intensjoner om å forbli liten og følgelig ikke ville utgjøre en 
trussel mot 7-Eleven.  
Til tross for Deli de Lucas signaler i pressen om at kjeden ikke tok sikte på å etablere seg i 
Bergen i første omgang, gikk 7-Eleven relativt aggressivt ut og sikret seg et stort antall 
butikklokaler i Bergen sentrum. Enkelte steder er disse lokalisert med kun hundre meters 
mellomrom, og kjeden har i dag 11 utsalgssteder i Bergen. Av disse ligger ti i og rundt 
sentrumssonen. Denne formen for utvidelse kan karakteriseres som såkalt ”brand 
proliferation”, eller nisjefylling, hvor en aktør benytter sitt merkenavn til å fylle ledige ”rom” i 
produktlinjer eller -kategorier. Formålet med en slik markedsføringsstrategi er at 
merkenavnet skal assosieres med mange mer eller mindre like produkter (Keller, 2008). Slik 
kan både bevissthet til merket, og dets totale merkevareverdi øke.  7-Eleven har tilsvarende 
anvendt dette konseptet geografisk ved å ekspandere i form av utsalgssteder, for slik å 
oppta så mange som mulig av de to konseptenes potensielle lokaliseringer. Dette trolig 
både for å forsterke 7-Elevens tilstedeværelse og merkenavn, og for å forhindre Deli de 
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Lucas plassering på utsalgsstedene. Daglig leder i Deli de Luca, Adriano Capoferro, uttalte 
at han anså konkurrenten 7-Elevens ekspansjon i Bergen som en posisjonering foran 
konkurransen de forventet (Bergens Tidende, 2006).  
Til tross for Deli de Lucas uttalte strategi om kun å ekspandere til utlandet, åpnet kjeden sin 
første butikk i Bergen i begynnelsen av 2007, og valgte i tiden som fulgte å lokalisere 
samtlige av sine butikker svært nært 7-Elevens. Denne lokaliseringsstrategien ga kjeden 
mye oppmerksomhet. Generelt kan det sies at Deli de Lucas utsalgssteder skal ha en 
sentral plassering, og kjeden uttaler selv at det primært søkes etter ”high street locations” – 
hjørner i sentrale strøk, trafikknutepunkter, skoler og universiteter. I Bergen ligger Deli de 
Luca og 7-Eleven enkelte steder vegg i vegg, andre steder like over gaten for hverandre. Av 
en tidligere butikkmedarbeider i 7-Elevenkjeden har vi fått innblikk i hvorfor denne strategien 
er spesielt gunstig for Deli de Luca; fordi 7-Eleven før etablering foretar undersøkelser av 
med hvilken frekvens det ønskede segmentet passerer et potensielt butikklokale, er Deli de 
Luca ved i ettertid å plassere seg samme sted garantert en optimal strøm av 
forbipasserende innenfor konseptets målgruppe.  
7-Elevens forsøk på å oppta flest mulig attraktive hjørner i sentrale strøk, for slik å forhindre 
den forventede konkurrentens etablering på disse stedene, ga dermed ikke den effekten 7-
Eleven trolig ønsket. Kjedens brand proliferation, eller nisjefylling, som etter all 
sannsynlighet ble gjennomført i et forsøk på å skape en inngangsbarriere for å begrense 
Deli de Lucas inntreden i Bergen, ble dermed utnyttet til inntrengers fordel. 
7.2 Hotellings lineære by 
Hotelling introduserte i 1929 en modell for horisontal differensiering (Tirole, 1988). 
Horisontal differensiering medfører at kundene er uenige om rangering av kvalitet, og 
dermed vurderer produkter i forhold til hverandre ut fra hvilke egenskaper de selv 
verdsetter. Hotellings modell kan benyttes i to hensikter. Først og fremst kan den brukes for 
å belyse valg av fysisk lokalisering av butikker, men den er også en metafor for 
produktmessig differensiering. Eksempelet under illustrerer at teorien i sin opprinnelige form 
også kan anvendes på situasjoner hvor det er tale om identiske produkter fremfor butikker 
lokalisert på samme sted langs en strekning. Vi vil videre diskutere hvordan 7-Eleven og 
Deli de Lucas lokalisering kan forklares ut fra denne teorien. For å belyse situasjonen 
mellom de to aktørene med bakgrunn i Hotellings teori presenteres en figur der både den 
lokaliseringsmessige og produktmessige dimensjonen er inkludert, og på denne måten kan 
forklare direkte og strategiske effekter av den optimale plasseringen vi kommer frem til.   
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Ideen bak modellen er en lineær by, med lengde 1, og Hotelling forutsetter at kundene er 
uniformt lokalisert langs denne byen. Teorien antar videre at det er to faktorer som 
bestemmer konsumentenes valg av butikk; pris og transportkostnad, der sistnevnte kan 
beregnes ut fra avstand. Dersom en ser bort fra pris, ønsker altså den enkelte butikk å 
plassere seg slik at den ligger nærmest mulig majoriteten av kundene, for på denne måten 
å kapre markedsandeler.  
Utgangspunktet er to butikker som ligger på hver sin side av byen, butikk 1 lokalisert ved 
x=0 og butikk 2 lokalisert ved x=1. 
 
Figur 7-1 Utgangspunkt ved den lineære by 
 
Når butikkene er lokalisert slik figuren illustrerer, vil butikkene dele markedet likt mellom 
seg. Ved en slik plassering har de to butikkene imidlertid insentiver til å flytte seg nærmere 
den andre, da dette vil gi dem en større andel av den andres kundemasse. Ettersom begge 
butikker har samme insentiv til å flytte seg nærmere den andre, vil den optimale 
lokaliseringsløsningen for de to aktørene være at de begge plasserer seg i sentrum av den 
lineære byen. Dette er illustrert i figuren under.  
 
 
Figur 7-2 Optimal plassering ved den lineære by 
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Hotellings teori forutsetter som nevnt over en uniform fordeling av kunder langs den lineære 
byen. I tilfellet hvor vi betrakter 7-Eleven og Deli de Luca, kan det antas at det er lokalisert 
flere mennesker i sentrum av byen, enn det som er tilfelle i utkantene4. Dette taler 
ytterligere for at dette punktet for de to butikkene totalt sett utgjør den optimale 
lokaliseringsløsning. Ut fra Hotellings teori, hvor kundene er plassert uniformt langs byen, er 
denne løsningen imidlertid ikke en samfunnsøkonomisk optimal løsning, på tross av at det 
totalt sett er den optimale løsning for de to butikkene. Den samfunnsøkonomiske optimale 
løsningen er at bedriftene plasserer seg slik at butikk 1 er lokalisert ved x=0,25 og butikk 2 
er lokalisert ved x=0,75. På denne måten vil butikkene fortsatt dele markedet mellom seg, 
men konsumentene vil få kortere vei å bevege seg og dermed lavere transportkostnad 
(Brekke, 2008). Dette vil imidlertid ikke bli det endelige resultatet, da en slik plassering gir 
butikkene insentiv til relokalisering for å ta større markedsandeler. Når kundene derimot er 
lokalisert tettere i sentrum, som er tilfelle i vårt eksempel, vil en slik løsning trolig også være 
samfunnsmessig optimal. Dette fordi flere kunder får lavere transportkostnader enn dersom 
butikkene hadde vært lokalisert lenger fra hverandre.    
Ettersom kjedene selv ikke ønsker å uttale seg om sine strategiske handlinger, kan det ikke 
gis en klar konklusjon på hva som er bakgrunnen for verken 7-Eleven eller Deli de Lucas 
lokalisering. Det fremstår imidlertid som nokså klart at deres plassering ikke er tilfeldig. Deli 
de Luca var den siste til å etablere seg på samtlige steder hvor de to kjedene er 
samlokalisert i Bergen, og det vil derfor være relevant å studere hvorfor Deli de Luca har 
plassert seg så tett opptil 7-Eleven, fremfor hvorfor de to har plassert seg nærme 
hverandre.  
Hotellings teori om den lineære by forklarer hvorfor butikker plasserer seg på samme sted, 
noe som har vært benyttet blant annet for å forklare hvorfor man ofte kan observere to 
bensinstasjonskjeder vegg i vegg. Deli de Lucas plassering tett opptil 7-Elevens butikker, 
kan på samme måte forklares ved at kundenes transportkostnad avgjør plassering av 
butikker, og at den optimale plasseringen dermed blir i sentrum av ”byen”, fordi butikkene 
da ikke har insentiver til å flytte seg. I tillegg har vi antatt at kundene ikke er uniformt fordelt 
langs byen, og plasseringen i sentrum får dermed økt betydning for 7-Eleven og Deli de 
Luca. De plasserer seg her både fordi dette er den løsningen der ingen av dem har 
insentiver til å flytte seg (som Hotellings teori sier), men også fordi det finnes flere 
mennesker i dette området (til forskjell fra Hotellings opprinnelige teori). 
 
                                                 
4
 I vårt eksempel kan det antas at flere mennesker er lokalisert i sentrum av byen, slik figuren viser. 
  NORGES HANDELSHØYSKOLE 
75 
 
Vi har av undersøkelsen sett hvor kritisk beliggenhet er for 7-Eleven og Deli de Lucas 
kunder, og lokalisering, x, vil derfor ha stor betydning. I tillegg til dette er det i de områdene 
vi har undersøkt lokalisert flere mennesker i sentrum av det vi kan beskrive som de tre ulike 
”byene” enn noe lenger utenfor. 7-Eleven har først avdekket den optimale beliggenhet for 
sitt konsept og Deli de Luca har deretter kopiert denne lokaliseringen, og vet på denne 
måten at tilstrekkelig antall mennesker fra det riktige kundesegmentet passerer området. 
Med utgangspunkt i Hotellings teori er det altså transportkostnad og pris som bestemmer en 
konsuments valg av butikk. Transportkostnad vil her utgjøres hovedsakelig av gangavstand 
og tid, da kundene i all hovedsak kommer gående til disse butikkene. Utover dette er det 
naturligvis også andre faktorer som inngår i beslutningen, noe som understrekes i 
resultatene fra spørreundersøkelsen. Vi velger imidlertid her å følge Hotellings forenkling av 
virkeligheten. Deli de Luca og 7-Eleven opererer ikke med identiske priser, noe som gjør at 
det ikke er transportkostnad alene som bestemmer den enkelte konsuments valg av butikk. 
Prisene hos de to kjedene er imidlertid forholdsvis like. 
 Den direkte effekten som følger av teorien om den lineære by er den vi hittil har registrert, 
nemlig at butikkene finner det mest hensiktsmessig å plassere seg tett inntil hverandre, i 
sentrum av byen. Videre fremkommer også den strategiske effekt som gjør seg gjeldende 
ved en slik lokaliseringsstrategi. Når butikkene plasserer seg tett opptil hverandre i sentrum 
av den lineære byen, blir priskonkurransen potensielt svært hard, idet det kjempes om 
kunden i beslutningsøyeblikket. Dersom denne effekten av beliggenhet blir for sterk, kan en 
mulig løsning for aktørene være produktdifferensiering. Som presisert innledningsvis kan 
modellen betraktes både på det lokaliseringsmessige og det produktmessige nivå. Dette 
gjelder også den differensiering som blir nødvendig ved for hard priskonkurranse. Butikkene 
kan enten velge geografisk å plassere seg lenger fra hverandre, eller de kan innføre 
produktdifferensieringer i ulike former.  
Det kan argumenteres for at det er dette sistnevnte aspektet som gjør seg gjeldende i 
analysen av 7-Eleven og Deli de Lucas strategiske handlinger. Deli de Luca har åpenbart 
plassert seg svært tett inntil 7-Eleven, for deretter å tilby kunden et utvidet sortiment og en 
del andre varer i forhold til sin konkurrent. Fordi gründerne av Deli de Luca var tidligere 
ansatte i 7-Eleven og følgelig hadde god innsikt i kjedens konsept, kunne de dra nytte av 
dennes mangler og svakheter for slik å møte økende etterspørsel etter sunnere alternativer 
og bredere utvalg (jf kapittel 1.2). Deli de Luca inkluderte et stort utvalg varmretter og 
påsmurte bakervarer i sitt sortiment, ved siden av mer eksklusive iskrem- og 
godterivarianter enn 7-Eleven på daværende tidspunkt kunne tilby. I etterkant av 
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sistnevntes etablering i Bergen utvidet 7-Eleven imidlertid sitt utvalg, og sortimentet ble noe 
likere det Deli de Luca tilbød i sine butikker.  
Deli de Luca kan på mange måter sies å ha endret spillet fra å gjelde tradisjonelle 
kioskvarer samt et lite utvalg varmretter og bakervarer, til et mer internasjonalt og 
innholdsrikt utvalg samt et bredere og sunnere utvalg varmretter og måltidsløsninger. 
Kjedens overlegne posisjon i dette spillet, altså med hensyn til innhold og kvalitet har også 
fått anerkjennelse i form av ulike anmeldelser og rangeringer (Dagens Næringsliv, 2005, 
Durston, 2005 og Igharo, 2006).  
Slik de to kjedene fremstår i dag har de imidlertid til en viss grad lagt til grunn hver sin form 
for differensiering. Deli de Luca har bevisst gått inn for en mer luksuriøs og delikat utforming 
av sine butikker for å fange kundens oppmerksomhet, og fokuserer på utvalg og atmosfære. 
7-Eleven nyter godt av et langt mer kjent merkevarenavn og en top-of-mind posisjon, og har 
et sterkere fokus på iøynefallende tilbudskampanjer og noe enklere ferdigmat. Det må 
likevel presiseres at de to kjedene er relativt like, og at de anser seg for å være hverandres 
nærmeste konkurrenter. Den vertikale rangeringen figuren under illustrerer bygger på 
resultater fremkommet gjennom undersøkelsen samt omtale i pressen. Figuren under 
illustrerer differensiering langs både det produktmessige og lokaliseringsmessige plan.  
 
 
Figur 7-3 Kombinert lokalisering- og produktdimensjon 
 
Deli de Luca er her plassert høyere på den vertikale aksen, som utgjør et mål på 
produktutvalg.  Denne dimensjonen skiller i stor grad de to aktørene, både fordi det objektivt 
kan registreres en betydelig forskjell i utvalgsstørrelse, og det fremgår av undersøkelsen at 
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produktutvalg er viktigste årsak til valg av butikk for mange kunder, da spesielt for Deli de 
Lucas. Vi mener derfor produktutvalg, i form av både størrelse og variasjon i sortiment, 
utgjør det beste målet på differensiering mellom de to kjedene. Figuren illustrerer at de to 
butikkene har plassert seg likt lokaliseringsmessig, men har differensiert seg noe med 
hensyn til produktutvalg. Kombinasjonen av geografisk og produktmessig plassering 
benyttes for å dra nytte av den direkte effekten, og samtidig unngå uønskede konsekvenser 
av den strategiske effekten.  
7.3 Konklusjon lokaliseringsstrategi 
Fordi beliggenhet fremsto som det avgjørende aspektet i markedsavgrensningen, ønsket vi 
å undersøke bakgrunnen for kjedenes strategiske valg av lokalisering. Hotellings teori om 
differensiering kan til dels benyttes for å begrunne convenienceaktørenes plassering. Man 
kan si at 7-Eleven har lokalisert seg optimalt i sentrum i forhold til antall kunder. Deli de 
Luca har deretter plassert seg svært nært sin konkurrent, for slik å kapre størst mulig 
markedsandeler. Ved en slik samlokalisering har ingen av de to aktørene insentiver til å 
flytte seg, og de er begge plassert der hvor antall passerende kunder er høyest. En slik 
plassering medfører imidlertid at det blir nødvendig for kjedene å differensiere sine 
produkter for å unngå hard priskonkurranse. På bakgrunn av argumentasjonen over kan 
denne differensieringen sies å ha både en vertikal og horisontal dimensjon. I tillegg til en 
objektivt basert forskjell i sortimentsbredde, som utgjør den vertikale dimensjonen 
(produktutvalg), utgjør kunders særegne preferanser knyttet til de to aktørenes utvalg en 
horisontal differensieringsdimensjon. 
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8. Avsluttende kommentarer 
8.1 Begrensninger ved utredningen 
8.1.1 Informasjonstilgang 
Som tidligere nevnt er både 7-Eleven og Deli de Luca svært forsiktige med å uttale seg om 
sin strategi. Deli de Lucas hovedkontor har stilt seg noe mer behjelpelig i forbindelse med 
vår informasjonsinnhenting enn 7-Elevens hovedkontorer. Den informasjon vi har fått 
tilsendt har imidlertid vært lite spesifikk og ikke optimal for vårt formål. Eksempelvis ønsket 
vi noe mer utfyllende prisoversikter over tid, slik at vi kunne ha gjort en mer detaljert analyse 
av priskorrelasjon på flere produkter over en lengre tidsperiode. Videre kunne det ha vært 
formålstjenelig å gjøre dypere intervjuer med de to kjedenes hovedkontorer for å få bedre 
innsikt i kjedenes strategier. Dette har imidlertid ikke latt seg gjøre. Vi har derfor 
hovedsakelig måttet ta utgangspunkt i offentlig informasjon og data som vi selv har 
innhentet, eksempelvis gjennom spørreundersøkelsen og prisanalysen. Det faktum at vi har 
fått mer informasjon fra Deli de Luca enn 7-Eleven kan til en viss grad ha gitt oss et skjevt 
inntrykk av de to kjedene, noe vi imidlertid har etterstrebet ikke å la påvirke resultatene i 
oppgaven.  
8.1.2 Utvalgsstørrelse 
Utførelsen av undersøkelsen var underlagt en viss tidsrestriksjon, og antall respondenter vi 
klarte å oppnå innen et rimelig tidsrom ble dermed noe begrenset. Dersom vi enten hadde 
kunnet gjennomføre undersøkelsen over en lengre periode, eller hatt midler til å lønne noen 
for å hjelpe oss i arbeidet, kunne vi ha basert resultatene på et større utvalg. Dette er 
imidlertid ikke en bemerkelsesverdig svakhet ved utredningen, da vi har et tilstrekkelig antall 
respondenter til at resultatene kan vise generelle tendenser. 
8.1.3 Teorigrunnlag 
Teorien utredningen bygger på er svært generell. Det vil aldri være slik at teori er optimalt 
tilpasset det formål den skal benyttes i, og dette gjør seg også gjeldende i vårt tilfelle. Teori 
vil som regel bygge på en forenkling av virkeligheten, og må derfor i enkelte tilfeller 
omformuleres for anvendelse på det aktuelle området.  
Teorien markedsavgrensningen bygger på, som danner grunnlaget for store deler av 
utredningen, lar seg eksempelvis ikke direkte anvende til vårt formål. Vår metode som 
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innebærer å fjerne kundens alternativ fremfor en fiktiv prisøkning representerer en alternativ 
anvendelse innenfor teori om diversjonsrater. Videre har vi valgt å analysere diversjonsrater 
ut fra nivå, og noe mer generelt, fremfor opp mot en kritisk størrelse. 
Hotellings teori er heller ikke perfekt tilpasset vårt formål. Grunnen til dette er at vi mener 
teorien i sitt utgangspunkt er for snever for direkte anvendelse på vår problemstilling. 
Modellen tar utgangspunkt i plassering på enten det lokaliseringsmessige eller det 
produktmessige plan. Vi har derfor lagt til en dimensjon i forhold til dens opprinnelige form, i 
tillegg til at vi har gjort visse endringer i forutsetninger om kundefordelingen. Hotelling antar 
at kundene er uniformt plassert langs byen, noe som oftest ikke vil være tilfelle ved en by, 
da kundene heller er lokalisert tettere mot sentrum, og vi har derfor gjort dette til en 
forutsetning for anvendelsen. Hotelling baserer videre sin teori på at konsumentenes valg 
bestemmes av to faktorer, pris og transportkostnad. Dette er en forenkling, da et slikt valg 
også vil bli avgjort av andre faktorer som eksempelvis butikkens utvalg. Avslutningsvis er vi 
oppmerksomme på at en slik teori isolert sett ikke vil kunne forklare Deli de Lucas 
lokaliseringsvalg, men kan sammen med andre faktorer gi et bilde på deres strategiske 
handlinger. 
8.2 Konkurransesituasjonen oppsummert 
De innledende undersøkelsene av prisnivå og -korrelasjon ga indikasjoner på at 
convenienceaktørene konkurrerer relativt tett med øvrige aktører innenfor servicehandelen, 
det vil si både kiosker og bensinstasjoner. Fordi vårt formål var å kartlegge i hvilken grad 
dette er tilfelle, samt undersøke hvorvidt convenienceaktørene utgjør et eget marked, 
ønsket vi å gjøre en mer inngående undersøkelse av konkurransen for å kunne foreta en 
markedsavgrensning. Bruk av diversjonsrater, basert på kunders faktiske og uttalte valg, 
fremsto derfor som en hensiktsmessig metode for å kartlegge relativt konkurransetrykk. 
Det fremkommer av resultatene av de ulike undersøkelsene at det foreligger svært mange 
likhetstrekk mellom de to aktørene 7-Eleven og Deli de Luca, både med hensyn til kjedenes 
konsepter, prissetting, lokalisering og kunder. En del av respondentene i 
spørreundersøkelsen påpekte likevel at de ikke anser de to produktene som perfekte 
substitutter, og grad av substituerbarhet blir derfor avgjørende for å kunne si noe om 
konkurranseforholdet mellom de to. 
Innledningsvis kan vi konstatere at kjedene i all hovedsak konkurrerer om de samme 
kundene. Det er én aldersgruppe som utpeker seg som hovedsegmentet hos begge 
kjedene, og det kommer tydelig frem at det i stor grad er unge mennesker mellom 19 og 30 
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år som utgjør størsteparten av deres kundegrupper. Dette kan intuitivt forklares ved at det 
trolig er denne gruppen som i størst grad ferdes i sentrumskjernen der de aktuelle butikkene 
er lokalisert, ofte travle på vei til eller fra skole eller jobb, og som derfor verdsetter raske 
løsninger og tilgjengelighet. Vi ser også at summene kundene handler for hos de ulike 
kjedene er relativt like, dog noe høyere for Deli de Luca enn for 7-Eleven. 
Ut fra undersøkelser av prisnivå og -korrelasjon ser vi at 7-Eleven og Deli de Luca priser 
sine varer forholdsvis likt, og at prisutviklingen på de to varene vi har studert korrelerer i stor 
grad. Fra varegruppefordelingen i spørreundersøkelsen ser vi at store deler av kjedens 
omsetning kommer fra produkter innenfor kategoriene kaffe, varmmat og bakervarer. Videre 
kan det poengteres at de to kjedene setter lik pris på produkter som anses som nære 
substitutter. Eksempelvis selger både 7-Eleven og Deli de Luca en kopp kaffe i kombinasjon 
med tre hveteboller til 29 kroner. Med utgangspunkt i prisnivå kan det, som nevnt over, 
argumenteres for at de to convenienceaktørene også i konkurrerer tett mot kiosker og 
bensinstasjoner. Dette viser seg imidlertid ikke å være tilfelle når andre faktorer tas med i 
betraktningen, hovedsakelig med tanke på beliggenhet. At kundene i liten grad anser 
bensinstasjoner som substitutter til Deli de Luca og 7-Eleven kommer tydelig frem ved at 
diversjonsratene fra de to convenienceaktørene til bensinstasjoner er svært lave. 
De samlede resultatene fra spørreundersøkelsen viser at diversjonsratene mellom 7-Eleven 
og Deli de Luca er langt høyere enn fra de to kjedene til de øvrige aktørene inkludert i 
undersøkelsen. Ratene mellom de to convenienceaktørene er svært høye begge veier, og 
vil overstige ethvert kritisk nivå for en markedsavgrensning. Det kan dermed konkluderes 
med at 7-Eleven og Deli de Luca innenfor de fleste produktsegmenter i all hovedsak 
konkurrerer utelukkende mot hverandre. 
Av resultatene fra spørreundersøkelsen fremkommer det at beliggenhet har svært stor 
betydning for hvor kundene velger å handle. Videre kan det argumenteres for at Deli de 
Lucas kunder i større grad er bevisste sine valg, og har sterkere preferanser knyttet til valg 
av butikk enn 7-Elevens kunder. Dette fremkommer forholdsvis klart av resultatene som 
viser at mens 7-Elevens kunder hovedsakelig velger butikk ut fra beliggenhet, er butikkens 
utvalg av større betydning for Deli de Lucas kunder. Det er også en høyere andel av Deli de 
Lucas kunder som uttaler at de ville valgt ikke å handle dersom butikken de har vært i ikke 
hadde vært tilgjengelig enn 7-Elevens kunder, som i større grad ville valgt ulike substitutter. 
Det må likevel presiseres at en stor andel kunder hos begge kjeder oppgir den andre som 
sitt foretrukne andrevalg til tross for tilsynelatende sterke preferanser for én av dem. Av 
denne grunn synes også Deli de Lucas kunder til en viss grad å styres av tilfeldigheter i sine 
butikkvalg. På tross av at en stor andel av Deli de Lucas kunder oppgir utvalg som viktigste 
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grunn for sitt valg av butikk, er den interne diversjonsraten mellom ulike Deli de Luca 
butikker så lav som 6%. 
På bakgrunn av mer utfyllende, kvalitativ informasjon innhentet fra respondentene i 
spørreundersøkelsen kan vi konkludere med at holdninger, preferanser og bevissthet 
forholder seg noe ulikt for kundene hos de to kjedene. Det kommer tydelig frem at for 
mange kunder utgjør ikke de to aktørenes produkter perfekte substitutter for hverandre, 
men at svært mange anser de to som nære nok substitutter til at de velger den andre på 
grunn av tilgjengelighet. Det er imidlertid tydelig at beliggenhet har avgjørende betydning for 
disse kundene. Det samme gjelder for den andelen ”tilfeldige kunder”, som enten ikke har 
planlagt å handle eller som passerer en conveniencebutikk på vei dit de skal for å handle 
mer eller mindre tilsvarende produkter som de finner hos 7-Eleven eller Deli de Luca. 
Beliggenhetens kritiske betydning kommer også tydelig frem gjennom at de interne 
diversjonsratene for henholdsvis 7-Eleven og Deli de Luca er svært lave. Til tross for at en 
del kunder, som nevnt over, har relativt sterke preferanser som avgjør deres valg av butikk, 
er svært få av disse villige til å gå til den nærmeste alternative butikken i kjeden de 
foretrekker. Dette viser at den geografiske dimensjonen overskygger den produktmessige 
dimensjonen dersom man betrakter aktørene i lys av en markedsavgrensning. Vi ser her at 
kundenes uttalte valg ikke nødvendigvis stemmer overens med deres faktiske valg når de 
stilles overfor en situasjon hvor det må velges mellom beliggenhet og eventuell preferanse. 
I denne sammenheng kommer det tydelig frem at de to conveniencekjedene i liten grad 
konkurrerer med eksempelvis bensinstasjoner, som er lokalisert mindre sentralt. En del 
kunder anser imidlertid dagligvarebutikker som er sentralt plassert som substitutter innenfor 
enkelte produktgrupper. Dagligvarebutikkene generelt, og lavpriskjedene spesielt, tilbyr 
imidlertid sine produkter til lavere priser enn conveniencebutikkene. Slike prisforskjeller taler 
for at disse ikke er nære konkurrenter til 7-Eleven og Deli de Luca. 
På bakgrunn av resultatene, som avdekker at beliggenhet er av avgjørende betydning for 
kundene, kan det argumenteres for at en avgrensning av conveniencehandelen i Bergen vil 
resultere i tre ulike markeder som utgjøres av de tre geografiske områdene Torggaten, 
Engen og Støletorget. Eksempelvis konkurrerer Deli de Luca på Støletorget i liten grad med 
Deli de Luca i Torggaten, og tilsvarende for 7-Eleven. De ulike butikkene i den enkelte av 
kjedene konkurrerer følgelig i svært liten grad med hverandre, men derimot i stor grad med 
den geografisk nærmeste tilbyder av produktmessig nærmeste substitutt. En 
markedsavgrensning vil dermed gi at man har egne ”conveniencemarkeder” i de områder 
hvor både 7-Eleven og Deli de Luca er lokalisert. 
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Fordi lokalisering fremsto som den avgjørende dimensjon i markedsavgrensningen, ønsket 
vi å undersøke bakgrunnen for kjedenes valg av nettopp beliggenhet. Med utgangspunkt i 
Hotellings differensieringsteori har vi forklart bakgrunnen for de to conveniencekjedenes 
strategiske plassering. Ved den antakelse at 7-Eleven har lokalisert seg optimalt i forhold til 
antall kunder, som utgjøres av ulike områder i sentrum, er det naturlig at Deli de Luca også 
vil legge seg i disse områdene, for å være i stand til å kapre størst mulig markedsandeler. 
Når de to aktørene er plassert så nært hverandre som man kan observere på ulike steder i 
Bergen sentrum, vil det imidlertid kunne være nødvendig for dem å differensiere sine 
produkter for å unngå hard priskonkurranse. På bakgrunn av både uttalt konsept og 
forbrukerpreferanser, må dette kunne sies å være tilfelle mellom 7-Eleven og Deli de Luca. 
Vi har derfor videre illustrert hvordan de to aktørene er plassert produktmessig, i forhold til 
at de har mer eller mindre identisk lokalisering. 
 
  NORGES HANDELSHØYSKOLE 
83 
 
9. Kilder 
<www.acnielsen.no>: Dagligvaremarkedet økte med nær 6,7 milliarder i 2007 (27.08.2008) 
http://www.acnielsen.no/news/20080328.shtml 
 
ACNielsen (2008 a): Dagligvarerapport 2008 (30.08.2008) 
http://www.acnielsen.no/news/documents/Dagligvarerapporten2008Pressemelding.pdf 
 
ACNielsen (2008 b): Servicehandelsrapport 2008 (30.08.2008) 
http://no.nielsen.com/news/documents/PressenotatServicehandelsrapporten2008.pdf  
 
Anfindsen, Kristin et al. (2007): Kampen om Bergen – Deli de Luca vs. 7-Eleven. 
Kursoppgave MIE433 høsten 2007 
 
Bergens Tidende (2006): Vi teppebombes av hurtigmat, BT Nettutgave, 26. mars 2006 
http://www.bt.no/lokalt/article255570.ece  
 
Besanko et al. (2007): Economics of Strategy. 4th ed. John Wiley & Sons, Inc. 
 
Breivik, Einar (2007): Survey. Forlesning MIE 402, Norges Handelshøyskole, 22.mars 2007 
 
Brekke, Kurt (2008): Produktdifferensiering: vertikal og horisontal. Forelesning MIE 401, 
Norges Handelshøyskole, 29. oktober 2008 
 
Churchill, Gilbert & Iacobucci, Dawn (2005): Marketing Research – Methodogical 
Foundations. 9th ed. Thomson South-Western 
 
Dagens Næringsliv (2004): Deli de Luca når nye høyder, DN Nettutgave 8. juli 2004 
http://www.dn.no/vinguiden/article273200.ece 
 
Dagens Næringsliv (2005): Delikat Luca. DN Papirutgave, 3. november 2005  
 
Dagens Næringsliv (2008): Butikker i fleng gir impulshandel. DN Papirutgave, 29. mars 
2008 
 
 
NORGES HANDELSHØYSKOLE        
84 
 
Dagligvarehandelen (2006): Ingen skjelving i buksene, Nettutgave 3. april 2006 
http://www.dagligvarehandelen.com/xp/pub/venstre2/servicehandelen/134991  
 
Dagligvarehandelen (2008): Mer dramatisk enn ventet, Dagligvarehandelen Papirutgave, 3. 
april 2008 
 
Daljord, Øystein, Sørgard, Lars & Thomassen, Øyvind (2007): The SSNIP-test and market 
definition with the aggregate diversion ratio: a reply to Katz and Shapiro, Journal of 
competition Law and Economics 
 
<www.delideluca.no>: Starten (14.09.08) 
http://delideluca.no/om.asp 
 
<www.delideluca.no>: Produkter (14.09.08) 
http://delideluca.no/p1.asp 
 
Durston, James (2005): Have you got the F Factor? The Grocer, 9. november 2005 
 
EFTA (1998): Kunngjøring fra EFTAs overvåkningsorgan om avgrensning av det relevante 
marked innen konkurranseretten i det europeiske økonomiske samarbeidsområde (EØS)  
EØS-tillegget til De Europeiske Fellesskaps Tidende, Nr 28/9, 16.7 1998 
http://www.efta.int/content/publications/EEASupplements/supplement-1998-
NO/98SU28NO.PDF  
 
Fjell, Kenneth (2007): Relevant marked. Forelesning BUS401, Norges Handelshøyskole,  
10. Januar 2007 
 
Foros, Øystein (2007): Markedsmakt, velferd, markedsdefinisjoner. Forelesning MIE 421,  
12. januar 2007 
 
Geroski, Paul & Griffith, Rachel (2003): Identifying Anti-Trust Markets. The Institute for 
Fiscal Studies  
http://www.ifs.org.uk/wps/wp0301.pdf 
 
<www.maps.google.no>: Kart over Bergen sentrum 
http://maps.google.no/maps?hl=no&q=kart+bergen&um=1&ie=UTF-
8&sa=X&oi=geocode_result&resnum=1&ct=title> (5. oktober 2008) 
  NORGES HANDELSHØYSKOLE 
85 
 
Hague, Paul (1993): Questionnaire Design – The Market Research Series. 1st ed. The 
Kogan Page 
 
Halleraker, Nina & Wiig, Grethe (2008): Empirisk undersøkelse av konkurransen i 
dagligvaremarkedet – Anvendelse av diversjonsrater for fusjonsvurdering. 
Mastergradsutredning innen institutt for samfunnsøkonomi, ved Norges Handelshøyskole, 
18. juni 2008 
 
Hellevik, O. (1999): Forskningsmetode i sosiologi og statsvitenskap. Universitetsforlaget, 
Oslo 
 
Handelsbladet FK (2008): Suksess med kaffe, Handelsbladet FK Papirutgave, 3. november 
2008 
 
Igharo, Geoff (2006): Upmarket look for Oslo chain: The Deli de Luca concept of a c-store 
as a premium café-style fresh food outlet is giving the residents of Norway a great treat.  
The grocer, Papirutgave 15. juli 2006 
 
<www.investopedia.com>: Substitute 
http://www.investopedia.com/terms/s/substitute.asp 
 
Katz, Michael L. & Shapiro, Carl (2003): Critical Loss: Let’s Tell the Whole Story. Antitrust 
Magazine 
 
Katz, Michael L. & Shapiro, Carl (2004): Further Thoughts on Critical Loss. The Antitrust 
Source, March 2004 
 
Keller, Kevin L. (2008): Strategic Brand Management: Building, Measuring and Managing 
Brand Equity, 3rd ed. Pearson Prentice Hall  
 
Konkurransetilsynet (2007): Det relevante marked. Notat 2. januar 2007 
http://www.konkurransetilsynet.no/iKnowBase/Content/428084/RELEVANT_MARKED.PDF
%20%20(10 (10. september 2008) 
 
 
NORGES HANDELSHØYSKOLE        
86 
 
Konkurransetilsynet (2008): Vedtak V2008-10: Rema100 AS – Lidl Norge GmbH – 
Konkurranseloven § 16 – inngrep mot foretakssammenslutning 
http://www.kt.no/iKnowBase/Content/430137/V2008-10_REMA_LIDL.PDF (10. september 
2008) 
 
Lien, Lasse (2007): Etableringsbarrierer. Forelesning STR 404, Norges Handelshøyskole, 
4. september 2007 
 
Motta, Massimo (2004): Competition Policy, Theory and Practice. 1st ed. Cambridge, New 
York 
 
<www.norgesgruppen.no>: Årsresultat 2007 NorgesGruppen 
http://www.norgesgruppen.no/norgesgruppen/multimedia/archive/00008/Resultat_for_2007
_for_8056a.pdf (20.09.2008) 
 
O’Brien, Daniel P. & Wickelgren, Abraham L. (2003): A Critical Analysis of Critical Loss 
Analysis. Antiturst Law Journal 
 
<www.quickmba.com>: Marketing Research: Data Types and Sources 
http://www.quickmba.com/marketing/research/ 
 
Scheffman, David T. & Simmons, Joseph J. (2003): The State of Critical Loss Analysis: 
Let’s Make sure We Understand the Whole Story. The Antitrust Source, November 2003 
 
Selnes, Fred (1993): Markedsundersøkelser, 4. Utgave. Tano AS 
 
<www.steenstrup.no>: Konkurransen i dagligvarebransjen (Piro, Hildegunn) 
http://www.steenstrup.no/1/n/dokumenter/doc/Konkurranse%20i%20dagligvarebransjen.pdf  
 
Sudman, Seymour & Bradburn, Norman M. (1993): Asking Questions: A Practical Guide to 
Questionnaire Design. Jossey-Bass Inc., Publishers 
 
Sørgard, Lars (2003): Konkurransestrategi. 2. utgave. Fagbokforlaget 
 
Sørgard, Lars (2007 a): Markedsavgrensning. Forelesning MIE 421, Norges 
Handelshøyskole, 9. Mars 2007  
  NORGES HANDELSHØYSKOLE 
87 
 
Sørgard, Lars (2007 b): Judo strategy. Forelesning MIE 433, Norges Handelshøyskole,  
6. september 2007 
 
Sørgard, Lars (2008): Markedsavgrensning II: Somerfield saken. Forelesning SAM 475, 
Norges Handelshøyskole, 21. januar 2008 
 
Tirole, Jean (1988): The Theory of Industrial Organization. Massachusetts Institute of 
Technology 
 
Walters, Chris (2007): Diversion ahead! Approximating diversion rations for retail chain 
mergers. Competition Commission, November 2007 
http://www.competition-commission.org.uk/our_role/analysis/diversion_ratios.pdf 
 
<www.7-Eleven.no>: Konsept (14.09.2008) 
http://7-eleven.no/7Eleven/Forside/7-Eleven/Konsept  
 
<www.7-Eleven.no>: Historikk (16.09.2008) 
http://7-eleven.no/7Eleven/Forside/7-Eleven/Historikk 
 
NORGES HANDELSHØYSKOLE        
88 
 
10. Appendiks 
A  Teori 
Utledning av diversjonsrater versus kritisk tap  
𝛼 𝜀𝑎 ,𝑎 − 𝜀𝑎 ,𝑏 >  
𝛼
𝛼 + 𝐿
 
 
Deler begge sider på α og får: 
  
 𝜀𝑎 ,𝑎 − 𝜀𝑎 ,𝑏 >  
1
𝛼 + 𝐿
 
 
1 −  
𝜀𝑎 ,𝑏
𝜀𝑎 ,𝑎
 >  
1
(𝛼 + 𝐿)𝜀𝑎 ,𝑎
 
 
Vi vet at 𝐿 = 𝜀𝑎 ,𝑎  
 
𝜀𝑎 ,𝑏
𝜀𝑎 ,𝑎
< 1 −  
𝐿
𝛼 + 𝐿
 =
𝛼 + 𝐿
𝛼 + 𝐿
−
𝐿
𝛼 + 𝐿
=  
𝛼
𝛼 + 𝐿
 
 
Dermed har vi vist at kriteriet er: 
𝜀𝑎 ,𝑏
𝜀𝑎 ,𝑎
<  
𝛼
𝛼 + 𝐿
 
 
 (Utledningen er hentet fra Sørgard, 2008) 
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Illustrasjon av faktisk tap versus kritisk tap 
Den følgende figuren illustrerer kritisk tap og faktisk tap. I dette eksempelet vil det være 
ulønnsomt med en prisøkning, da faktisk tap overstiger kritisk tap.   
Q1
P1
Q2
P1(1+α) = P 2
C
Q
P
gevinst
tap
kritisk tap
faktisk tap
Qfaktisk
Dfaktisk
Faktisk tap > Kritisk tap
Prisøkning er ulønnsom
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B  Gjennomføring spørreundersøkelse 
Undersøkelsesskjema 
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Oversikt over aktuelle butikker 
Kart 1 
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Kart 2 
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Kart 3 
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Kart 4 
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Kart 5 
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Oversikt over undersøkelsestidspunkt 
7-Eleven 
20.09. og 04.10 Torgallmenningen Formiddag (lørdag) 72 3-4 timer x 2 
24.09 og 30.09 Engen  Morgen/Formiddag (onsdag, tirsdag) 28 1 time x 2 
24.09 og 30.09 Torggaten Morgen/Formiddag (onsdag, tirsdag) 31 2 timer + 4 timer 
28.09 Torggaten Formiddag (søndag) 13 1,5 timer 
06.10 og 07.10 Støletorget Ettermiddag (mandag) 23 2 timer x 2 
09.10 Torggaten Kveld/Natt (torsdag) 17 2 timer 
Totalt  184  
 
Deli de Luca 
24.09 og 30.09 Engen Morgen (onsdag, tirsdag)  19 1 time x 2 
28.09 Torggaten Ettermiddag (søndag)   7 1,5 timer 
24. 09 og 30.9 Torggaten Morgen/formiddag (tirsdag og onsdag)  22 1 time x 2 
06.10 og 07.10 Engen Morgen (mandag, tirsdag)  15 45 min x 2 
06.10 og 07. 10 Torggaten Morgen (mandag, tirsdag)  27 45 min x 2 
06.10 og 07.10 Støletorget Ettermiddag (mandag, tirsdag)  23        2 timer 
09.10 Torggaten Kveld/Natt (torsdag)  23 2 timer 
Totalt  128  
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C  Resultatpresentasjon 
Utregning av respondentenes snittalder 
Fra/Alder 10-18 19-30 31-40 41-50 50+ Totalt 
7-Eleven 0,13 0,54 0,18 0,10 0,04 1 
Deli de Luca 0,08 0,61 0,22 0,08 0,02 1 
 
Hvis vi innenfor hver gruppe beregner en gjennomsnittlig alder, og gruppen 50+ blir regnet 
som et gjennomsnitt på 60 år, gir denne aldersfordelingen følgende snittaldre: 
Snittalder 14 24,5 35,5 45,5 60 Totalt 
7-Eleven 1,83 13,18 6,56 4,70 2,61 28,9 
Deli de Luca 1,07 14,91 7,72 3,46 1,30 28,5 
 
Kundediversjon  
Alle områder bortsett fra kontrollpost 
Fra/Til Deli 7- Eleven Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,57 0,07 0,04 0,04 0,07 0,00 0,01 0,03 0,17 1 
Deli 0,05 0,52 0,05 0,05 0,10 0,04 0,00 0,01 0,18 1 
 
Torggaten 
Fra/Til Deli 7-Eleven Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,59 0,10 0,05 0,02 0,03 0 0,02 0,03 0,16 1 
Deli 0,05 0,51 0,05 0,09 0,10 0,06 0 0,01 0,13 1 
 
Engen 
Fra/Til Deli 7-Eleven Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,46 0,07 0,18 0,07 0,14 0 0 0 0,07 1 
Deli  0,03 0,53 0,06 0 0,06 0 0 0 0,32 1 
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Støletorget 
Fra/Til Deli  7-Eleven Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,39 0,09 0 0,17 0,13 0 0 0 0,22 1 
Deli 0,07 0,60 0 0 0,20 0 0 0 0,13 1 
 
Kontrollpost 
Fra/Til Deli 7-Eleven Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven 0,01 0,03 0,49 0,07 0,14 0,13 0,01 0,01 0,11 1 
 
Natt vs. dag 
7-Eleven 
Fra/Til Deli 7-Eleven Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
7-Eleven dag 0,51 0,07 0,08 0,07 0,09 0 0,01 0 0,16 1 
7-Eleven natt 0,59 0,18 0 0 0 0 0 0,12 0,12 1 
 
Deli de Luca 
Fra/Til Deli  7-Eleven Kiosk Kafé Dagligv. Restaurant Bensin Annet Ikke handlet Totalt 
Deli dag 0,04 0,51 0,05 0,07 0,12 0,02 0 0,01 0,18 1 
Deli natt 0,09 0,57 0,04 0 0 0,13 0 0 0,17 1 
 
